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RESUMEN 
 
La presente investigación tuvo como objetivo analizar y determinar cuál es el nivel de 
aplicación del Marketing 3.0 por parte de las agencias de Viajes y Turismo de la ciudad 
de Puno, 2016. 
 
En consecuencia, se elaboró un plan de investigación para aplicar métodos estadísticos 
de valoración y para su ejecución se utilizó el método de investigación deductivo, el 
diseño será de no experimental - transversal, el tipo es de investigación básica, el nivel 
es descriptivo, la población será de 88 agencias de viajes y turismo que conforman el 
mercado turístico de la ciudad de puno, siendo la muestra calculada de 88 agencias de 
turismo, para la recolección de datos se aplicó la técnica de encuesta, el cuestionario con 
la escala de Likert como instrumento y la confiabilidad con el alfa de Conbrach y la 
validez a juicio de 3 expertos.  
 
Los resultados obtenidos de esta investigación indicaron que la aplicación del 
Marketing 3.0 es de un nivel bajo y con una cifra de 2.96 se demostró que existe 
desconocimiento de este nuevo modelo de marketing. De manera que la conclusión a la 
que se llego es que las agencias de viajes y Turismo de Puno no se actualizan a los 
cambios que estamos observando en cuanto a tecnología, conciencia y sensibilidad. 
 
Finalmente, las recomendaciones para que los resultados en sus campañas de 
marketing sean positivos es actualizar y reforzar sus capacidades para aplicar las 
estrategias adecuadas en los futuros proyectos y aportar al desarrollo sostenible del 
departamento. 
 
Palabras Clave: Marketing 3.0, Colaboración, Participación, Tecnología, Desarrollo 
Sostenible. 
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ABSTRACT 
 
The present research aims to analyze and determine the level of aplication of the 
Marketing 3.0 by the Travel and Tourism agencies of the city of Puno.  
 
Consequently, a research plan was developed to apply statistical methods of 
assessment and for the execution we used the deductive reserach method, the 
experimental design Will not-cross, It's basic research type, the level is descrptive, the 
population Will be 88 travel and tourism agencies, for the data collection the survey 
technique was applied the questionnaire with Likert scale as instrument and reliability 
with Cronbach’s Alpha, and the validity of a trial of 3 experts. 
 
The results obtained from this investigation indicated that the application of Marketing 
3.0 is of a low level and with a figure of  2.96 it was shown thar there is ignorance of this 
new model of marketing. So the conclusión that camen is that travel agencies and tourism 
in Puno are not upsated to the changes we are observing in terms of technology, 
awareness and sensitivity. 
 
Finally, the recomendations for the results in their campaings to be positive is to update 
and reinforce their capacities to apply the appropriate strategies in the future projects and 
to contribute to the city’s sustainable development. 
 
Key words: Marketing 3.0, Collaboration, Participation, Technology, Sustainable 
Development. 
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INTRODUCCIÓN  
 
Actualmente, se están manifestando diversos cambios en la economía, la sociedad, la 
tecnología y el medioambiente, esta transformación ha traído aspectos positivos para el 
desarrollo y es que en este aspecto el marketing ha sufrido una extrema transformación 
desde el punto en el que el producto era el protagonista hasta las emociones del cliente o 
desde la rentabilidad a la sostenibilidad. 
 
El Marketing ha pasado por tres etapas primero el Marketing 1.0 basado en el 
producto, Marketing 2.0 basado en el cliente y el Marketing 3.0 este nuevo modelo que 
se encarga de las exigencias de los clientes como atender sus emociones, sus valores y su 
lado espiritual mediante herramientas tecnológicas y estrategias sostenibles que serán 
incluidas en la cultura corporativa de la empresa con el propósito de colaborar y 
solucionar los problemas para hacer del mundo un lugar mejor. 
 
Así mismo el marketing es una pieza importante en la industria del turismo y esta 
fusión posee excelentes resultados, el turismo es una actividad económica muy 
importante y ha tenido un incremento notable los últimos años, considerada como la 
tercera industria más grande de la nación, el Perú posee diversos lugares de interés para 
visitar y son las Agencias de Viajes y Turismo los responsables de la prestación de 
servicios, elaboran, organizan y realizan dichas actividades con el fin de poner bienes y 
servicios turísticos a disposición del cliente. 
 
El departamento de Puno sin duda es un lugar con muchos atractivos turísticos como 
naturales, históricos, culturales y folclóricos, además de la mano de la tecnología la 
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difusión como destino turístico ha incrementado, en consecuencia, los clientes están cada 
vez más informados, exigentes y conscientes de lo que ocurre a su alrededor. 
 
Es por tanto que esta investigación tiene como propósito estudiar cual es el nivel de 
aplicación del Marketing 3.0 en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad de Puno, 
por lo cual se procederá a evaluar el conocimiento sobre esta teoría, describir la 
importancia del cliente, valorar el involucramiento del empleado en la cultura corporativa 
y definir el grado de uso de las redes tecnológicas y como hipótesis se planteó:  El nivel 
de aplicación del Marketing 3.0 en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad de 
Puno es bajo.  
 
Por    consiguiente,    la    estructura    de    la    investigación    es    la    siguiente  : 
En el capítulo I,   tratamos  el  problema  de investigación,  justificación, y los objetivos.  
 
En el capítulo II: Expone el marco teórico, los antecedentes de la investigación 
producto a previas investigaciones anteriormente realizadas, el marco teórico explica 
procedimientos y teorías empíricas existentes, marco conceptual, hipótesis que 
permitieron guiar la investigación. Las variables e indicadores necesarios para la 
investigación. 
 
En el capítulo III: Desarrolla la Metodología de la investigación según los objetivos 
específicos planteados, diseño de investigación, población y muestra estudiada, técnicas 
e instrumentos, procedimientos y análisis de la información. 
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En el capítulo IV: Se presentan los resultados y discusión, resultados del objetivo 
principal, resultados de los objetivos específicos, finalmente llegamos a las discusiones 
para analizar y recabar recomendaciones pertinentes para la investigación.  
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CAPITULO I 
 
ASPECTOS GENERALES 
 
1.1 Descripción de la Realidad Problemática 
 
Hoy en día los cambios que hemos sufrido han sido muchos, sin embargo es parte de 
la vida, los seres humanos, los animales y hasta el planeta tierra ha cambiado mucho de 
lo que era antes, estas alteraciones no son del todo malas y tampoco son buenas, el planeta 
ha cambiado naturalmente durante muchos años pero es el hombre quien lo ha alterado 
más, el clima ha cambiado aceleradamente y somos los humanos los principales culpables 
de contaminar la biosfera, perder especies y ecosistemas, además estamos agravando el 
proceso con la sobrepoblación mundial, por consiguiente el consumo se incrementa 
enormemente sobre todo en economías industrializadas y posindustriales donde los 
valores han cambiado y ahora son del todo materiales (Fernández, 2013). 
 
Del mismo modo uno de los cambios más significativos del hombre ha sido la 
tecnología transformando muchos aspectos de la vida como la economía, sociedad, y 
cultura. En la actualidad el internet es icono de evolución en la tecnología, este ha 
influenciado significativamente en el comportamiento humano ya que se ha convertido 
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en un principal medio de comunicación e información causando un gran impacto en el 
mundo laboral, en el ocio y en el conocimiento, cuyo auge es notorio en países 
desarrollados que en países en vías de desarrollo, este medio logró romper las barreras 
físicas a nivel mundial, dando paso al comercio electrónico y herramientas de marketing, 
el motivo de los cambios de comportamiento en las personas de hoy es que han sido 
influenciados por el acceso fácil a esta información de calidad, de manera rápida y 
sencilla desde sus hogares, empresas y otros, las 24 horas del día y los 365 días del año. 
(PuroMarketing, 2010). 
 
Latinoamérica es una de las regiones del mundo que ha desarrollado el uso del internet 
como medio de comercializar desde páginas propias, blogs y redes sociales que influyen 
positivamente en los clientes que utilizan este canal haciendo fácil el realizar compras 
online. El Perú no ha sido ajeno a esta red global, el uso de Internet ha tenido un 
crecimiento exponencial, las encuestas revelan que el 62,1% de la población utiliza 
internet. (INEI, 2016)  
 
El turismo es la tercera industria del Perú y uno de los sectores de mayor crecimiento 
en los últimos años con un impacto del 7% del PBI y con un rápido incremento en su 
desarrollo, este creció en los últimos 5 años a un ritmo del 25%, logrando posicionarse 
como mejor destino turístico elegido a nivel gastronómico y cultural. (Choquehuanca de 
Villanueva, 2016). 
 
Las agencias de viajes y turismo han convertido el internet en una herramienta de venta 
y es el comercio electrónico de viajes altamente elevado puesto que miles de usuarios a 
nivel mundial frecuentan las páginas web de estas para facilitar las reservaciones y/o 
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compras a un bajo costo y más rápido (Leyson, 2005). Así mismo sin dejar de lado la 
infraestructura física que cuenta con los avances tecnológicos y necesarios para satisfacer 
los deseos de sus clientes y aumentar su competitividad. 
 
El marketing también ha sido afectado por la tecnología y la evolución del internet, 
transformando un Marketing tradicional que ha pasado por tres etapas como el Marketing 
1.0, 2.0 y 3.0, algunas empresas aún están en el Marketing 1.0, enfocados en el producto 
como elemento primordial y ubicados en un sistema obsoleto de la web 1.0 (estática, 
impersonal y unidireccional), el Marketing 2.0 surge con la nueva tecnología en softwares 
y redes de internet para la web 2.0 (interactiva, personal y bidireccional) con aplicaciones 
nuevas y poderosas, diseñadas para compartir información de texto, imágenes, videos y 
otros contenidos multimedia, convirtiéndola en una web social enfocada en el cliente 
como elemento principal del sistema, realizando una gestión pasiva a una gestión más 
dinámica con los usuarios. (del Olmo Arriaga, 2014) 
 
Sin embargo el Marketing y los clientes no solo han adoptado esta nuevo estilo de 
actividad si no que han despertado a una total globalización en que la realidad está más 
dañada por los cambios sociales, económicos y medioambientales que los está afectando 
y preocupando, la web 3.0 son comunidades sociales plurilaterales de palabras, imágenes, 
ideas, afecto y valores, por lo tanto el Marketing 3.0 se ha desarrollado en una forma 
publicitaria más compleja para disipar preocupaciones y deseos, involucrando la 
creatividad de los clientes para velar por ellos y su ámbito, basado en un contexto de 
valores y afecto, difundido en una plataforma de la nueva ola tecnológica que opera un 
usuario cada vez más inteligente, sin embargo hay empresas que aun presentan un diseño 
de Marketing muy lejos al del Marketing 3.0. (Bouleau Durroty, s.f.). 
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Analizando el mercado turístico actual del país y en el departamento de Puno, se 
considera el incremento del consumo en internet y la difusión de problemas 
socioeconómicos y medioambientales del departamento de Puno al mundo de los últimos 
04 años, por lo tanto es importante entender la preocupación y los problemas que sufre 
nuestro entorno, adaptándonos a una era de dispositivos móviles con softwares ilimitados 
y plataformas con red abierta para difundir la penuria de los dilemas y soluciones a estos, 
de tal modo que nos acerca a descubrir no solo un cliente sino que una persona sensible 
e inteligente. 
 
Dicho lo anterior, la problemática que plantea este trabajo radica en determinar el 
grado de aplicación del Marketing 3.0 como estrategia para difundir conciencia y afecto 
de las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad de Puno con los consumidores para 
posicionarse en el mercado nacional e internacional incrementando su cartera de nuevos 
mercados y clientes. 
 
1.2 Formulación del Problema 
 
Las Agencias de Turismo de la ciudad de Puno no están actualizadas o capacitadas 
para la aplicación de los medios sociales y sus nuevos contextos de marketing, las 
empresas se muestran con gestiones de marketing tradicionales y desfasados, producto 
de ello en los últimos tiempos se manifiesta el decrecimiento de difusión de nuestra región 
como destino turístico y entre otras. Bajo estas consideraciones motiva realizar la 
presente investigación. 
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Pregunta Principal 
 
 ¿Cuál es el nivel de aplicación del Marketing 3.0 en las Agencias de Viajes y 
Turismo de la ciudad de Puno? 
 
Pregunta Específicas 
 ¿Cuál es el nivel de conocimiento de estrategias de marketing 3.0 y 
sustentabilidad ambiental en las Agencias de Viajes y Turismo? 
 ¿Qué importancia tiene el turista como ser humano integral para las Agencias 
Viajes y Turismo? 
 ¿Cuál es el nivel de involucramiento del empleado en la cultura corporativa de 
las Agencias de Viajes y Turismo? 
 ¿Cuál es el grado de uso de redes tecnológicas en las Agencias de Viajes y 
Turismo? 
 
1.3 Justificación 
 
Los factores como calidad de servicios, atención al cliente, son factores importantes 
en la vida de toda empresa, es por eso que se han desarrollado y mejorado, sin embargo 
en un mundo globalizado los usuarios están debidamente comunicados y ahora son ellos 
la base para lograr un posicionamiento en el mercado, así pues el Marketing ha 
evolucionado y los usuarios también están cambiando a causa de los problemas del 
ámbito en el que viven y vivirán, es por tanto que el objetivo que persigue esta 
investigación es analizar si las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad de Puno están 
preparadas para estos cambios de tal modo que al realizar la investigación previa a la 
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gestión de marketing que estos aplican, se podrán determinar mediante la investigación, 
si están preparados a estos cambios, así como cuáles son las causas que no les han 
permitido actualizarse y por consecuencia plantear posibles soluciones, mediante la 
aplicación del Marketing 3.0. 
 
La importancia de este estudio radica justamente en que la información obtenida 
servirá para que las empresas comprendan los medios y estrategias que pueden utilizar 
para lograr una relación de confianza con la organización y los clientes, convirtiéndose 
en la primera opción al momento de buscar una empresa que ofrezca este tipo de 
servicios, en la ciudad de Puno.  
 
Por otro lado esta investigación tiene como interés hallar una gran oportunidad de 
aplicación del Marketing 3.0  en las Agencias de Viajes y Turismo a través de los 
recursos, herramientas necesarias como los medios sociales de la nueva era tecnológica 
para desarrollar y hacer un adecuado e ingenioso uso de este contenido, las Agencias de 
Viajes y Turismo de Puno se beneficiaran con este nuevo contexto del Marketing 3.0,  
logrando eficiencia en el posicionamiento de mercado, las personas o profesionales 
especializados en marketing también son beneficiados como posibilidades de trabajo. 
 
Estudiantes y empresarios que lean este documento podrán enriquecer sus 
conocimientos sobre el marketing 3.0 y como este influye en el comportamiento de las 
personas con el uso de los medios sociales, mejorando la relación y comunicación de las 
Agencia de Turismo de Puno con la audiencia y clientes potenciales. 
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1.4 Delimitaciones: Temporal, Espacial y Social 
 
Temporal: El objeto de la investigación sobre la aplicación del Marketing 3.0 para 
las Agencias de Turismo tomará como punto de partida el 01 de agosto del 2016 al 30 de 
noviembre del 2016, por considerar ser un periodo que permitirá establecer los objetivos 
planteados.  
 
Espacial: Esta investigación recopilará y analizará la información referente a la 
aplicación del Marketing 3.0 de las Agencias de Turismo de la ciudad de Puno.  
 
Social: El grupo social objeto de estudio es el mercado turístico el cual está 
conformado por 88 Agencias de Turismo de la ciudad de Puno. 
 
1.5 Formulación de Objetivos 
 
Objetivo General 
 
 Determinar el nivel de aplicación del marketing 3.0 en las Agencias de 
Turismo de la ciudad de Puno. 
 
Objetivos Específicos 
 
 Conocer el nivel de conocimiento de estrategias de marketing 3.0 y 
sustentabilidad ambiental en las Agencias de Viajes y Turismo. 
8 
 
 
 
 Describir la importancia que tiene el turista como ser humano integral para las 
Agencias Viajes y Turismo. 
 Establecer el nivel de involucramiento del empleado en la cultura corporativa 
de las Agencias de Viajes y Turismo. 
 Definir el grado de uso de redes tecnológicas en las Agencias de Viajes y 
Turismo. 
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CAPITULO II 
 
MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
  
2.1 Antecedentes de la Investigación  
 
La presente investigación sobre el Marketing 3.0 no ha sido estudiada ni tratada hasta 
el presente sobre la aplicación del nuevo modelo de marketing en el sector Turismo de la 
región de Puno. 
 
No obstante, existen estudios referidos a la Aplicación y análisis del Marketing 3.0 de 
empresas en otros rubros, los estudios e investigación en el contexto del Marketing 3.0 
en otros mercados sirven de aporte documental y son los siguientes: 
 
Gonzales y Julca (2005), en su tesis Tecnologías de Información aplicables al sector 
Turismo en el Perú, indican que la industria turística le corresponde conocer y describir 
la utilidad de los elementos tecnológicos de información y comunicaciones de la 
actualidad para aplicarlas en la actividad turística del Perú y señalar como las benefician 
con el fin de instaurar una estrategia para aportar mayor competitividad. Motivo por el 
cual concluyen que existen varias alternativas tecnológicas para las empresas turísticas 
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sin embargo las pequeñas empresas carecen de estos componentes por lo tanto deben 
entender que es necesario incorporarlo para su bienestar. 
  
Paternó y Sosa (2012), en la tesis Análisis del fenómeno del marketing 3.0 caso: 
Johnson & Johnson, afirman que lo primero es analizar el perfil de la empresa, el perfil 
de la campaña Sustainability, el perfil de los empleados que se rigen bajo el modelo de 
marketing 3.0., por lo que concluyen que Johnson & Johnson de Venezuela S.A. se está 
acoplando al Marketing 3.0 que consiste en alinear valores de comportamientos y educar 
clientes como consumidores responsables, está interesado en las generaciones futuras 
pero existen varios aspectos con oportunidades de mejorar con las prácticas del 
Marketing 3.0 empezando con sus empleados.  
 
Martínez (2014), en la tesis de maestría Marketing 3.0: El Caso Sephora, comprende 
al Marketing 3.0, como factor que impulsan el impacto tecnológico, el comportamiento 
del consumidor y los resultados como estrategia, aplicándolo para demostrar las buenas 
prácticas.  Por ello, el tesista concluye que las prácticas de co-creación dirigidas a la 
preferencia del consumidor, se enfoca en el espíritu del consumidor para mejorar su 
experiencia impulsada por la tecnología diferenciándose de otros. 
 
2.2 Marco Teórico 
 
2.2.1 Marketing 3.0 
 
El Marketing 3.0 nace con el fin de atender  los intereses creativos, espirituales y en 
los valores que los clientes valoran como cualidades para concentrarse en ellos y  así 
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verlos más que como simples consumidores en personas inteligentes que reaccionan y 
hacen  frente a la tecnología y los potenciales problemas que causa la globalización 
(Emprende, 2014). Entonces se impulsa de los valores que transforman personas para 
realizar un trabajo en conjunto y lograr el objetivo principal del Marketing 3.0 de hacer 
de este mundo un lugar mejor mediante las fuerzas que lo impulsan como la nueva ola 
tecnológica, webs interactivas caracterizadas por poseer una función de comunicación 
universal que se dirige a un mercado de seres humanos con emociones, razones y valores 
(imarketing3, 2014).  
 
Estamos en un escenario totalmente diferente de en el que vivíamos, podemos decir 
que estamos viviendo en un mundo 3.0 que logra llegar y tocar la realidad sobre aquella 
causa que nos mueve, nos motiva con un soporte moral, que más allá de tener un interés 
personal se fundamenta en la concienciación, solidaridad y bondad del entorno para 
desarrollarse progresivamente en esas dimensiones (Ghemawat, 2011). Es por lo que el 
marketing 3.0 surge a un terreno más espiritual, con anhelos y valores, la ideología del 
Marketing 3.0 es que los consumidores son seres humanos integrales con necesidades y 
deseos que siempre deben ser atendidos (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012). 
 
En conclusión el Marketing 3.0 aparece como solución a diversas causas como los 
deseos y necesidades de las personas que están ansiosas por expresar y compartir lo que 
sienten y les preocupa, de tal modo que necesitan manifestarse mediante su creatividad, 
basadas en valores y espiritualidad para resolver las dificultades de un mundo globalizado 
y apoderado por la tecnología, así satisface los deseos de los clientes y alivia sus 
preocupaciones mediante acciones socialmente responsables con el medio ambiente y la 
sociedad, gracias a la colaboración de los de las personas para difundirlo y compartirlo 
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utilizando las nuevas tecnologías y el internet con la finalidad de hacer de este un lugar 
mejor. 
 
2.2.1.1 Evolución del Marketing 3.0 
 
Con el paso del tiempo y los cambios tecnológicos, no solo ha cambiado los medios 
de comunicación si no que con ella el marketing también ha cambiado y ha pasado por 
tres etapas, primero fue el Marketing 1.0, de acuerdo a la época el objetivo principal 
estaba enfocado en llevar el contenido a los clientes es decir el producto era el personaje 
principal (Merodio, 2010). Así mismo primero el banner de una web estática y 
unidireccional que cumplía con la publicidad tradicional del 1.0, al igual que en una 
revista, poco después la tecnología y la publicidad se convirtió en un formato más 
sobresaliente inundando incontrolablemente de un montón de webs y portales que por 
consiguiente los usuarios también se habituaron a las nuevas accesibilidades que ofrecía 
el internet, ese cambio fue más dinámico, interesante, social y cooperativo esta es la etapa 
del 2.0, (Sanagustin, 2009). 
 
Por último, la etapa del Marketing 3.0 nace orientado a los clientes como seres 
humanos con mente, corazón y alma, basándose en una cultura de colaboración y 
creatividad, donde las empresas definirán la misión, visión y valores para diferenciarse 
del resto (Villaplana, 2014). 
 
El marketing ha pasado de estar enfocado en el producto (Marketing 1.0) a enfocarse 
en el consumidor (Marketing 2.0) y ahora al Marketing 3.0 donde las empresas están 
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enfocadas en la humanidad y que la rentabilidad armoniza con la responsabilidad 
corporativa. (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012). 
 
Tabla 1 
Evolución del Marketing 
 Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 
Objetivo Vender Productos 
Satisfacer y Retener a 
los Consumidores 
Hacer del mundo 
un lugar mejor 
Fuerzas que 
Posibilitan 
Revolución Industrial 
Tecnologías de la 
información 
Nueva Ola 
Tecnológica 
Cómo las 
compañías ven 
el mercado 
Mercado de masas. 
Consumidores con 
necesidades físicas. 
Consumidor más 
inteligente con mente y 
corazón 
Un ser humano 
completo con mente 
corazón y espíritu 
Concepto 
clave del 
marketing 
Desarrollo de 
Producto 
Diferenciación Valores 
Directrices 
de la empresa 
de Marketing 
Especificaciones del 
producto 
Posicionamiento 
corporativo y del 
producto. Misión. Visión 
y Valores corporativos 
Proposiciones de 
valor 
Funcional Funcional 
Funcional y 
Emocional 
Funcional, 
emocional y espiritual 
Interaccione
s con el 
consumidor 
Transacciones uno a 
uno 
Relaciones uno a uno 
Colaboración de 
muchos a muchos 
Orientación 
Marketing centrado en 
el producto 
Marketing Orientado 
hacia el cliente 
Marketing dirigido 
a los valores 
Fuente: (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012)  
  
La manera de actuar del marketing y la comunicación publicitaria como difundir en 
medios de comunicación para persuadir a los clientes con el fin de comercializar bienes 
y servicios, ha sido influenciada por el desarrollo de la tecnología, el Marketing 1.0 
procedía entorno al producto pero el cambio del comportamiento de los consumidores 
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influenciada por la tecnología y el internet, dio paso al marketing 2.0 convirtiendo al 
cliente en personaje principal, por consecuencia la globalización rompe paradigmas de 
pensamientos y desarrolla un nuevo ideal más consiente y humanista que el Marketing 
3.0 orientando a los valores.  
 
2.2.1.2 Estrategias del Marketing 3.0 
 
2.2.1.2.1 Clientes en el Proceso Creativo 
 
Esta es una estrategia en la cual las empresas se abren a los clientes más entusiastas 
para ver las ideas que estos puedan aportar a la misma.  Esto se denomina consumer co-
creation, las empresas toman en cuentas las opiniones de los clientes y la incluyen dentro 
su proceso, en esta estrategia se toman en cuenta todas las opiniones que los clientes 
presentan incluyéndolos en el proceso de marketing que lleva a cabo la empresa, haciendo 
que este se sienta parte de él.  
 
2.2.1.2.2 Conductas del Consumidor 
 
Todos los esfuerzos hechos por una empresa giran en torno a satisfacer a un 
consumidor, ya que este es el destinatario final del producto o servicio. 
 
Fernandez y Fernandez (2017) lo explican de una manera más integral al tomar en 
cuenta los demás elementos que condicionan la acción que ejecuta. Siendo el consumidor 
la persona u organización con una serie de necesidades y deseos que compra bienes y 
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servicios y que cuenta con una renta disponible con la puede satisfacer sus necesidades 
dependiendo de la oferta del mercado.  
 
Esa acción que ejecuta el consumidor anteriormente se conoce como conducta o 
comportamiento, y Salomón (1997) lo define como: 
 
El estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona, 
adquiere, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer 
necesidades y deseos. Las necesidades y deseos que se pretende satisfacer van desde 
el hambre y la sed al amor, al estatus o incluso a la satisfacción espiritual. (p.8).  
 
2.2.1.2.3 Responsabilidad Social  
 
La responsabilidad social corporativa es un tema cuyo objetivo es hacer conciencia de 
la importancia de los recursos que son usados en el mundo y forman parte del desarrollo 
donde la ética y la moral son elementos que van enlazados con el tipo de dirección. 
Tomando en cuenta que las decisiones de ciertos individuos como organizaciones, 
sociedades o grupos en general pueden traer consecuencias sobre el resto de los 
individuos. (Martínez Herrera, 2011) 
 
Con la Responsabilidad Social se busca conseguir un enfoque ya no solo en lo 
económico, ahora también se centra en el impacto que genera en la sociedad. Las acciones 
de responsabilidad social ya pasaron de ser consideradas como un gasto, sino que ahora 
son una inversión que en un futuro generará ganancias y utilidades. (Gómez González, 
2012) 
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Por ello, la Responsabilidad Social es un compromiso voluntario que ha sido adoptado 
por empresas y diferentes tipos de entidades, cuyo fin es aplicar un modelo de gestión en 
sus actividades diarias y en su planificación estratégica que debe ser informada de manera 
periódica a la sociedad. 
 
Finalmente, la Responsabilidad Social supone que las empresas incorporan 
voluntariamente criterios sociales y medioambientales en beneficio de un lugar.  
 
2.2.1.2.4 Programas de Apoyo 
 
Se refiere a todos los esquemas de colaboración del sector privado en los programas 
sociales, ambientales, culturales, sanitarios, viabilidad, entre otros, en lo que el nivel de 
compromiso, responsabilidad y riesgo es muy bajo (Pérez Romero, 2004). 
 
Por lo general estos esquemas se dan gracias a la invitación por parte del sector 
gubernamental público, en donde la empresa aporta con donaciones sin la necesidad de 
participar en el proceso de prestación de los servicios de esa labor social. 
 
Estos programas de apoyo usados como estrategia de marketing permiten a la marca 
o empresa tener un posicionamiento positivo en los clientes y llevar buenas relaciones 
con la sociedad con el que interactúa en conjunto.  
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2.2.1.2.5 Apoyar a la Ciudad  
 
En esta estrategia la empresa busca mostrar su preocupación por el mundo, 
preocupándose por su comunidad y por el país, esto hace que se diferencie de la 
competencia y en cierto punto la superen, ya que es un buen ciudadano y a la vez es 
productivo y rentable. 
 
Es una estrategia fundamental para que los clientes identifiquen a la empresa o marca 
desde un punto de vista donde esta es considerada importante para ellos porque se 
preocupa por ellos y por sus necesidades, creencias y valores.  
 
2.2.1.3 Sustentabilidad Ambiental  
 
‘‘El principio de sustentabilidad emerge del contexto de la globalización como la 
marca de un límite y el signo que reorienta el proceso civilizatorio de la humanidad’’ 
(Leff, 2004. P.17). Siendo así que tanto la racionalidad como los paradigmas teóricos que 
han sido los que impulsaron y legitimaron el crecimiento económico, han negado y 
dejado a un lado a la naturaleza siendo cuestionados por la crisis ambiental.  
 
Según Kotler, Kartajaya y Setiawan (2012) existen 3 roles que las empresas pueden 
adoptar para proteger a la madre naturaleza: 
 
El innovador: crea nuevos productos y/o soluciones que tengan el potencial de salvar 
el planeta, no solo hacerle daño y ser amigables con el medio ambiente, sino que tengan 
la capacidad de revertir el daño hecho. 
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El inversor: pone el dinero a disposición para ser gastado o invertido en algo que 
genere rendimientos potenciales como ganancias, rentas, apreciaciones de valor, etc. 
Algunas empresas han tenido que invertir enormes cantidades de dinero en adoptar 
conductas ecológicas para mejorar su imagen de marca y no perder clientes. 
 
El propagador: su misión vas más allá del negocio. El propagador busca crear 
conciencia en los grupos de usuarios, empleados y el público en general sobre la 
importancia de conservar el medio ambiente. Se encarga de instruir a las masas que van 
a comprar. 
 
2.2.1.4 El cliente Como Ser Humano Integral 
 
La composición de la persona humana es física y espiritual, se integra de una estructura 
física (el cuerpo humano) y una entidad inmaterial (el alma) como principio de vida y 
movimiento, está dotado de inteligencia y voluntad lo que hace singular a una persona, 
al estar compuesto de dos elementos y donde uno depende del otro, esto hace que no sea 
posible que puedan separarse por lo que ocasionaría la muerte del ser humano (Muntani, 
2005). Sin embargo, a pesar del tiempo transcurrido el cuerpo físico del hombre no ha 
tenido cambios y se mantiene siendo el mismo, pero por otro lado es la parte intangible 
del hombre como la razón psíquica y espiritual lo que está en desarrollo (Arruda, 2005). 
 
A este respecto Stephen Covey dice que el ser humano integral está compuesto por un 
cuerpo físico, una mente razonable y analítica por sí sola, un corazón emocional y un 
alma espiritual, es por eso que Kotler afirma y sostiene que las empresas deben de 
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dirigirse a los consumidores como seres humanos integrales y completos (Kartajaya, 
Setiawan, & Kotler, 2012). Entonces el cliente es una persona, pero no solo es una 
persona que consume, que solo integra una sociedad, es un ser humano real de carne y 
hueso que puede pensar, sentir, reflexionar y juzgar, para las empresas este elemento 
importante recurre a ellas por sus necesidades o deseos para adquirir bienes y servicios 
que las compañías poseen para satisfacerlos. (Brown, 1992).  
 
Así mismo para que las empresas lleguen a la mente, al corazón y al alma del 
consumidor primero deben identificar sus inquietudes y deseos (Cubillo & Blanco, 2014). 
Pero se debe considerar al cliente como ser humano integral con dimensiones 
distinguibles: físico, afectivo, inteligente, libre, trascendente en la sociedad y que nunca 
se puede considerar separadas de las otras (Blanco, 2013).  
 
Por lo tanto ahora no solo se busca posicionar un producto en la mente del consumidor 
o llegar a construir una relación de confianza y servirlos cercanamente para ganarnos su 
corazón, ahora es mucho más que un consumidor interesado en algún producto y/o 
servicio que posea la marca, están en un mundo globalizado que los tiene preocupados 
por los problemas socioculturales y ambientales, es por eso que ellos actualmente aplican 
su capacidad cultural, creativa y voluntariamente, dan unos minutos de su tiempo para 
crear contenidos de concientización para sus semejantes sobre la realidad de los 
problemas y cambios drásticos del ámbito en el que están viviendo, el cliente como 
persona humana quiere sentirse respaldado y apoyado por las marcas, que sus 
preocupaciones no solo son de ellos sino que también son de sus marcas preferidas así 
mismo compartir los mismos intereses éticos y morales con el fin de hacer de este un 
mundo mejor. 
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2.2.1.4.1 Mente 
 
El cerebro como órgano del razonamiento es la parte más importante del sistema 
nervioso central, este órgano tan sofisticado y distinto a los demás que ejerce control 
sobre la conciencia abarcando un conjunto de sensaciones, es por lo tanto el órgano que 
más actúa del cuerpo humano y en donde la mente reside. (Rodríguez de la Torre, 2009). 
La mente es la parte intelectual del cerebro ya que es capaz de inventar, generar 
productos, sistemas e incluso universos con conceptos completamente diferentes y 
modernos, reformando y perfeccionando de tal manera que para lograrlo la mente trabaja 
utilizando símbolos y reglas que siguen un orden estructural. (Gardner, 1982). 
 
Además de ser un enigma y difícil de acceder en su interior la mente se ha convertido 
en un campo de batalla del marketing, sin embargo, cuanto más conozcamos y 
comprendamos cómo funciona la mente también podremos entender sencillamente como 
se opera el posicionamiento. (Trout & Rivkin, 1996).  Definitivamente la mente es un 
misterio, pero para entender y descubrir la mente primero debemos empezar con nuestra 
mente así podremos desnudar la mente de los consumidores y lograr comprenderla. 
(Quiñones, 2013). 
  
El posicionamiento comienza con un producto y/o servicio pero este no se refiere 
precisamente al producto o servicio en sí,  en realidad consiste en que es lo que se debe 
de hacer con la mente de los clientes a quienes se quiere persuadir para lograr ubicar el 
producto en su mente, en cuestión al producto, implica cambios superficiales a sus 
características para llegar a ser valioso y único en la mente, a pesar que innovar cada vez 
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es más complejo no necesariamente es conveniente, el rumbo del posicionamiento es 
emplear y reordenar las cualidades que ya posee. (Ries & Trout, 2002).  
 
Actualmente las marcas buscan conseguir llegar a la mente de los consumidores con 
el objetivo de convencer de que sus productos y/o servicios son los mejores del mercado 
con el fin de lograr posicionarse, es por esta razón que empiezan a realizar estrategias 
para aplicarlas en un conjunto de actividades, divulgando, difundiendo anuncios para 
persuadir con la intención de lograr una publicidad efectiva, y es que cuando el mensaje 
se ha instalado para ser parte de la mente del ser humano logrando que el cliente encuentre 
en lo que se le ofrece, la satisfacción a sus deseos y necesidades, la publicidad habrá 
logrado un resultado positivo (Belohlavek, 2005). 
 
Pero más que una buena publicidad con buenos resultados, la identidad de la marca es 
un factor esencial que responde a nuestros clientes quienes somos y cómo es que el 
público nos reconoce en su mente, podemos lograr una buena publicidad pero no sabemos 
cómo es que ellos nos identifican, por lo tanto la empresa debe definir que identidad 
tomar para manifestarse a través de la marca, sin embargo puede que revelemos una 
buena o mala identidad y es entonces que nuestras acciones toman un papel importante y 
decisivo sobre la identidad de nuestra marca ya que es eso lo que formara una identidad 
positiva o negativa en su mente, por consiguiente el objetivo del posicionamiento es que 
la marca sea evidente y reconocido entre una gran variedad de marcas, posicionar la 
identidad de la marca destacando los intereses importantes del consumidor para quedarse 
en la mente del consumidor tiene que ser único. (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012). 
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Entonces asignaremos a la marca una identidad personal, característica de sí misma, 
adecuada, conveniente para esta y para los consumidores, la intención de esta identidad 
es que los consumidores identifiquen la marca a través de sus cualidades y valor funcional 
de una manera positiva de tal manera que este atributo diferenciará a esta marca de otras, 
su identidad será la razón del porque nuestra marca está posicionada en la mente y por la 
que el consumidor decidirá la elección de esta.  
 
2.2.1.4.2 Corazón Emocional 
 
El corazón no solo es un tema fisiológico del ser humano no obstante el corazón 
también representa el lado emocional del hombre. ‘‘Según Aristóteles, el entendimiento 
y la voluntad pertenecen a la parte racional de hombre, mientras que la esfera afectiva, y 
con ella el corazón pertenecen a la parte irracional del hombre, eso es, el área de la 
experiencia’’ (Hildebrand D. , 1996, pág. 32). Por lo tanto el corazón emocional tiene la 
capacidad de reacción ante los estímulos que se manifiestan como sentimientos y 
emociones, que por consecuencia constantemente tenemos la costumbre de relacionar 
nuestros sentimientos con el corazón tal cual es el amor y aunque Aristóteles 
menospreciara al corazón como la parte irracional para Pascal ‘‘el corazón tiene sus 
razones, que la razón no conoce’’ (Fazio & Gamarra, 2002, pág. 85).  
 
Es decir que la razón no comprende de sentimientos, emociones y pasiones que nos 
motivan a sentir y hacer cosas que a nosotros mismo nos sorprende, gracias a la mente 
tenemos la inteligencia y capacidad de razonar, pero el corazón como centro de 
afectividad puede lograr hacernos experimentar un conjunto de fenómenos afectivos 
como el amor, odio, alegría, tristeza, etc.  
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Así pues el aspecto emocional es muy importante para el ser humano, ya que los 
sentimientos mueven a las personas y es que actualmente con los constantes cambios el 
mundo de hoy es más versátil por esta razón se ha ocasionado que la sociedad sea más 
frágil y desconfiada  que la de antes, entonces a consecuencia de estas circunstancias los 
seres humanos sienten que les hace falta el poder emocional y lo necesitan, por 
consiguiente van investigando e intentan encontrar un vínculo afectivo con algo o alguien 
que les dé una razón  para poder confiar y amar, ellos quieren opciones que aporten 
emociones,  relaciones de confianza adjuntando en ello a las marcas con el fin de  reforzar 
la toma de decisiones. (Roberts, 2004). 
 
Ahora que conocemos más a este cliente, distinto de todo lo que creíamos del anterior, 
el marketing ya no debe de tratar de apuntar solo a la mente del consumidor, hemos visto 
que ellos nos necesitan emocionalmente y para atraer a estos consumidores con 
necesidades emocionales, de deseos más allá de las funcionalidades que les ofrece las 
características de un producto o servicio, las empresas deben de dotar a la marca un valor 
complaciente que implique su identidad e integridad para hacer contacto y conmueva el 
corazón del consumidor, es entonces este el momento en el que la imagen de la marca 
reflejará el valor emocional del producto para introducirse y tener una fuerte participación 
en las emociones y sentimientos del cliente. (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012). 
 
En conclusión los clientes que viven experiencias con la marca activan sus emociones, 
estos marcan con un buen impacto en su corazón, las marcas que siembran relaciones 
emocionales con sus clientes son inolvidables gracias a que llenan ese espacio que al 
cliente le falta completar en su vida con las cualidades del producto y el compromiso que 
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los caracteriza, el cliente es consciente de que las marcas están aportando un efecto 
positivo que lo hace sentir bien y seguro cuando este se involucra con él. 
 
2.2.1.4.3 Alma 
 
El término alma fue muy utilizado en la biblia por los escritores inspirados en Dios, 
con los siguientes términos néfesch en hebreo y psykjé en griego pero que en latín 
proviene del término ánima, todos refiriéndose a un principio de vida con capacidad de 
movimiento y presentada como esencia inmaterial que habita en el cuerpo (Russ, 1999). 
Por otro lado, el escepticismo no reconoce la existencia del alma como unidad, pero los 
dualistas como Platón abalan su existencia como una entidad de naturaleza espiritual, de 
origen divino con poder racional, equilibrando sobre el bien y el mal, lo justo o lo injusto, 
para dominar las pasiones y deseos del sujeto (Gonzáles, 2004).  
 
En tal caso el alma humana controla y reflexiona sobre las acciones o conductas del 
hombre con respecto al bien o al mal a través de los valores que considera aceptables para 
armonizar en lo profundo del bienestar y la felicidad del hombre, son las buenas acciones 
dispuestas por el alma que están muy ligadas a la bondad, es decir la satisfacción del 
hombre está en accionar generosamente, siendo compasivo, aportando a su entorno y 
decidiendo hacer lo que la moral indica que se debe hacer. (Flórez, 2005).  
 
Es decir el alma es la parte integral del hombre y es que ser una persona íntegra es 
actuar correctamente teniendo en cuenta que sus acciones son de bienestar personal y 
social, por consiguiente el cliente es una persona con alma que vive bajo valores, es 
entonces que según Stephen Covey  debemos descifrar el código del alma para entender 
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y dirigirnos a los clientes con el objetivo de seguir siendo importantes para él, así la marca 
tendrá que actuar con integridad para dirigirse al alma del cliente y esto lo logrará 
cumpliendo lo que promete mediante el posicionamiento y la diferenciación que la marca 
ha establecido, su objetivo es cumplir totalmente lo que ofrece para que el cliente crea en 
la marca con la finalidad de construir una relación de confianza y apelar al alma del 
consumidor, es por eso que el Marketing 3.0 nos presenta y redefine un triángulo 
equilibrado de marca tomando en cuenta el tercer elemento que faltaba para dirigirnos a 
él (el alma) . (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012). 
 
2.2.1.4 Modelo 3i del Marketing 3.0  
 
Figura 1: Modelo de las 3i 
 
 
 
 
                             
 
  
 
 
 
Fuente: (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012)  
 
INTEGRIDAD 
DE MARCA 
Posicionamiento Diferenciacion
 
Marca
 
3i 
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La marca es un aspecto muy importante para la empresa y por lo tanto también para 
los consumidores, las empresas aplican distintas estrategias de publicidad para lograr una 
buena representación de la marca.  
 
La identidad de la marca debe estar clara en la mente del consumidor, puede 
identificarla como buena o mala, los consumidores también tienen que estar alerta y 
conocer la marca original para estar atentos ante las posibles marcas de imitaciones o no 
auténticas. Otro componente del triángulo es la diferenciación el cual viene a ser el ADN 
de la marca, la cualidad de confianza que se debe al cliente al cumplir lo que se le ofrece 
sembrando una relación de credibilidad, por lo tanto, es la integridad de la marca que 
apelara al alma del consumidor. Entonces en función del posicionamiento y la 
diferenciación generará una buena imagen de la marca para captar las emociones del 
consumidor de manera que se dirige a los tres elementos del ser humano integral con el 
fin de llegar a la decisión de la compra. El modelo 3i nos muestra cómo es que quiero 
ser, cómo es que quiero que me vean y ver el resultado de cómo es en realidad que me 
ven, aplicando las 3i con honestidad, autenticidad y originalidad al ADN corporativo hace 
una marca diferente y autentica.   
 
2.2.1.5 Employees Empowermet 
 
Este consiste en que es necesario involucrar a los empleados a la compañía. Sus vidas 
han sido cambiadas e influenciadas por la cultura corporativa de la empresa a la que 
pertenecen. Por esto, Kotler (2012) expone que es de suma importancia que la compañía 
les brinde las herramientas necesarias a sus trabajadores para que estos puedan cambiar 
la vida de otros. Se trata de crearles una plataforma mediante la cual estos puedan marcas 
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la diferencia, una de las opciones que plantea es a través del voluntariado y la ayuda 
humanitaria. 
 
2.2.1.5.1 La Cultura Corporativa 
 
La cultura corporativa de una organización son las creencias que caracteriza y se aplica 
a todo un grupo de colaboradores de una empresa, Clutterbuck y Crainer refiere que es 
un conjunto de normas u ordenación que regulan la manera en la que reaccionan y 
expresan sus estados de ánimo los elementos que la componen, ante distintas situaciones 
en las que se encuentran, las cuales están ideadas, inscritas y respaldadas por ellos 
mismos, entonces son estos patrones intensos que dominan la forma de pensar mediante 
reglas que orientan la acción que toman para solucionar ante situaciones y actividades en 
las que se ven envueltos día a día (Muñoz, 2004).  
 
Por otra parte no solo son normas de conducta que los integrantes tienen que cumplir 
sino que también deriva de la historia de la organización que considera desde el momento 
de su creación, pues cuenta con objetivos que son establecidos por sus creadores, dicho 
así en el transcurso de la historia los líderes y acontecimientos forman a ser parte de 
capítulos que se integran a valores perdurables que anteriormente contribuyeron y 
motivaron en el pasado y de la misma manera en el presente continuado en el futuro 
(Lessem, 1992). 
 
En síntesis, la cultura corporativa influye en la organización desde la función de la 
dirección hasta la conducta del personal, todo esto gracias a tres factores fundamentales 
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o elementos que integran la cultura corporativa lo cuales son la misión, visión y valores 
(Caldas, Carrion, & Heras, 2014).  
 
Para incluir buenas acciones en la cultura corporativa y mantener compromiso, el 
mejor enfoque es integrarlas en la misión, visión y valores de la empresa (Cubillo & 
Blanco, 2014). Las organizaciones son ahora quienes tiene que marcar la diferencia 
mediante acciones u obras benéficas corporativas involucrando a todos los elementos que 
la integran para construir una buena imagen de manera excelente, pero los resultados 
positivos en sus consumidores y/o clientes hacen que las empresas se den cuenta que la 
filantropía tiene un valor de marketing, y para que este continúe tienen que mantener su 
compromiso de responsabilidad social con su público objetivo. 
 
 
Tabla 2 
 Modelo de Matriz Basada en Valores 
 
Mente Corazón Alma 
 
Misión ¿Por qué? Ofrecer Satisfacción Lograr aspiraciones Practicar la compasión 
Visión ¿Qué? Rentabilidad Retornabilidad Sostenibilidad 
Valores ¿Cómo? Ser mejor Diferenciarse Marcar la diferencia 
Fuente: Kotler, Philip; Kartajaya Hermawan; Setiawan, Iwan 
  
Las organizaciones que aplican el Marketing 3.0 vinculan su visión, misión y valores 
para establecerse en la mente, corazón y espíritu del cliente como ser humano integral, 
alcanzando un nivel máximo de diferenciación integrando el modelo 3i para fortalecer la 
imagen de la marca al invadir y conquistar el espíritu, entonces más que un beneficio en 
Empresa 
Individuo
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las ventas, es recuperar o fortalecer la confianza de nuestros clientes de tal manera que se 
difunden marcas que anhelan cambiar la vida de las personas consumando la integridad 
de la organización y marca. 
 
2.2.1.5.1.1 Misión 
 
Es la función o acción encargada por alguien que debe llevarse a cabo para lograr un 
objetivo así mismo las organizaciones se plantean un propósito de lo que quieren lograr 
en su entorno más amplio, esto les sirve para orientar a los individuos que la componen 
de cómo conseguir los objetivos que se les ha encomendado a ejecutar con un fin 
específico. (Kotler & Armstrong, 2007). En efecto ‘‘la misión describe el objetivo 
fundamental y la filosofía básica de una organización’’ (Ferrell, Hirt, & Ferrell, 2009, 
pág. 210).  
 
Ya que la misión es la razón por la que existe una empresa pero también es el principio 
para empezar a trabajar con una idea y continuar con los objetivos que se quiere lograr, 
también se tiene que tener en cuenta que debe perdurar y crecer en el sector de actividad 
al que se dedica, el sentido de la misión puede ser diferente de unos a otros de acuerdo al 
tipo de personas responsables que estén involucradas, o al tipo de organización que sea y 
a las costumbres que este posea (Muñiz, 2003). Sin embargo, la misión ‘‘debe ser viable, 
motivadora y distintiva. En cuanto a su viabilidad, se refiere a que la organización debería 
evitar una misión que fuera imposible conseguir’’ (Bigné, Font, & Andreu, 2000).  
 
Así mismo la misión debe de ser autentica, incluir una nueva perspectiva de negocio, 
su objetivo es provocar un cambio y transformar la vida de los consumidores para marcar 
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la diferencia es decir crear un negocio diferente que cambie la vida del consumidor, 
también una buena misión debe de contar una buena historia, una historia que llegue a 
las personas y las conmueva, entonces debe de ser compatible con la realidad para que 
los clientes se sientan identificados, para lograr esto nuestra historia debe de contar con 
personajes, un argumento que sustente lo que se relata y metáforas para que los 
consumidores se sientan conectados a esta historia, finalmente involucraremos al cliente 
para que valore la historia como suya de tal manera que le otorgaremos el poder al cliente 
con el fin de que pueda publicarla con otros clientes, entonces son ellos quienes decidirán 
si se debe de compartirla o no, actualmente ahora son los clientes los responsables de 
difundir los mensajes, esto lo hacen en plataformas de opinión y no solo lo hacen 
participando directamente sino que también poseen el poder de hacer el cambio. 
(Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012)  
 
En conclusión, la misión es la razón de ser de la empresa y la de los clientes con un 
sentido influyente, concreto, compresible y fácil de aplicar para lograr los objetivos con 
una sola intención, la de contribuir con su entorno para hacer un cambio en su vida y en 
la de los demás. 
 
2.2.1.5.1.2 Visión 
 
La visión se refiere a todo lo que la organización quiere crear y alcanzar y materializar 
en el futuro ‘‘son las miras, los objetivos, el lugar hacia donde la organización desea 
llegar, el objetivo último” (Campoy, 2006, pág. 92).  
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La visión tiene la capacidad de ser un puente entre lo que es y lo que puede ser, con la 
finalidad de ayudar a resolver dudas, problemas y lograr convertir una dificultad en una 
oportunidad, siempre y cuando logre la satisfacción de nuestros clientes (Yates, 2008).  
También se convierte en la imagen de la organización que es creada por los directivos 
tomando en cuenta las aspiraciones de dos bandos, internos y externos. Sirve como fuente 
de inspiración e iniciativa que suministra poder en momentos complicados para seguir en 
una sola dirección y con un mismo fin, este es elaborado por un grupo de muestras 
afectivas y racionales que los individuos relacionan las experiencias, creencias, actitudes, 
sentimientos y datos de dicho grupo de individuos con una organización (Grupo Vértice, 
2008). 
 
Hoy en día la visión corporativa a corto plazo ya no es conveniente pues puede destruir 
el futuro de la empresa, por eso la idea principal es obtener un rendimiento positivo a 
largo plazo que incluya la sostenibilidad empresarial para los accionistas y 
medioambiental para los colaboradores y clientes, la práctica de contribuir con los 
extremos de mercados que son los más afligidos por las asuntos sociales y 
medioambientales como la situación actual del planeta que ahora es cada vez más 
insuficiente con los recursos naturales y solo las empresas que resuelvan este problema 
como ventaja competitiva perduraran en carrera, en consecuencia, solo la sostenibilidad 
será el beneficio a largo plazo de la empresa, por lo tanto el propósito de la visión 
corporativa será  sostenible. (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012). 
 
Finalmente, la visión se debe formular y ejecutar con un efecto sostenible a largo plazo 
en el ámbito empresarial, social y medioambiental que incluya en el desarrollo a los 
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accionistas, colaboradores y consumidores que posean un mismo objetivo y realicen 
acciones responsables para lograr del mundo un lugar mejor. 
 
2.2.1.5.1.3 Valores 
 
Los valores son de mucha importancia en la vida del ser humano dado que son 
cualidades que el hombre refleja en sus actitudes cotidianamente, la bondad, la pureza, la 
veracidad y la humildad, son algunos valores que están sobre muchos tipos de 
capacidades, habilidades, dones naturales o vitalidad exuberante que sobre pasa el poder 
material o gobernante (Hildebrand & Hildebrand, 2003). A este respecto las 
organizaciones incluyen como base de la cultura, los valores, debido a que aporta 
coherencia y orienta nuestra conducta día a día, es por eso que al momento de la toma de 
decisiones se considera opinar sobre los valores ya que siguen un orden en la 
organización, por lo tanto determinar las decisiones no puede ser de manera injusta o sin 
analizar la importancia de su significado al azar, por lo tanto, se sigue un orden 
sistemático de valores para obtener como resultado una determinación ética. (Gilli, 2011). 
 
Sin duda la manera de cómo funciona la organización y como tiene que ser nuestra 
conducta son en base a la convicción compartida en la organización ya que tiene que ser 
reglamentado a través de los valores que indicaran lo que está bien y lo que está mal, por 
esa razón las decisiones son tomadas bajo los códigos de conducta y creencias. (Grupo 
Vértice, 2008). En conclusión, los valores son ‘‘los dogmas esenciales y perdurables de 
una organización; son principios orientadores para la acción que trascienden en el 
tiempo’’. (Zambrano, 2006, pág. 102). Así los modelos de actuación de la organización, 
los valores y principios profesionales de la empresa son imprescindibles debido a que las 
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personas que integran la organización piensan, sienten y creen en algo que los impulsa a 
la hora de desenvolverse en su entorno y también a la hora de diseñar planes para decidir 
el destino de estos. 
 
Hoy en día las compañías tienen que contar historias con metáforas que toquen el alma 
y transmitan valores auténticos que convenzan a los clientes internos ya que son ellos los 
clientes más cercanos a la empresa, esta práctica será para aplicar los valores corporativos 
que nos producirá rentabilidad, retornabilidad y sostenibilidad, pero antes de definir los 
valores corporativos debemos entender los 4 tipos de valores de una empresa.  
 
Primero están los valores de partida, segundo los valores deseados, tercero los valores 
espontáneos y finalmente los valores fundamentales, después de entender estos valores 
podremos empezar a escribir nuestros valores que vayan acorde a la misión de nuestra 
marca, estos son los valores compartidos, son estos los valores que constituirán la cultura 
corporativa para vincularse con el comportamiento común de los empleados y se 
desenvuelvan con acciones colaboradoras que promueva la cooperación entre ellos, 
culturales con el objetivo de hacer cambios en su vida y en su entorno, y creativas para 
desarrollar nuevas ideas, así mismo esto nos ayudara a tener empleados que trabajen con 
la mismo fin de la empresa, es por eso que la empresa debe ser integro en cumplir con 
estos valores y practicar con el ejemplo para que todos se comprometan con mente, 
corazón y alma. (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012).  
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2.2.1.6 La Nueva Era Tecnológica  
 
Los avances de la tecnología de la información y comunicación han sido la base que 
sustenta el mercadeo 3.0. La era de la información ha empezado a introducirse en el 
mercado a partir de inicios del año 2000, este ha permitido la conexión e interacción entre 
naciones, empresas, grupos e individuos alrededor del mundo, mientras al mismo tiempo 
facilita el intercambio de valores para constituir unos más generales (Kartajaya, Setiawan, 
& Kotler, 2012). 
 
La nueva era de tecnología se debe en gran parte a la personalización de las 
computadoras, los celulares, los bajos costos del internet y fuentes abiertas, que han 
permitido que cada vez las personas y los contenidos estén al alcance de una gran parte 
del mundo (Copeland, 2005). 
 
Una de las consecuencias más importantes de la nueva era la tecnología ha sido el 
crecimiento de las redes sociales, estas plataformas están clasificadas en redes sociales 
de dos tipos: Redes expresivas y redes colaborativas. (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 
2012). 
 
2.2.1.6.1 Redes Expresivas 
 
Las redes expresivas son plataformas donde el usuario puede opinar y compartir una 
idea sobre algo o alguien, el usuario solo necesita registrar sus datos para poseer una 
cuenta en las plataformas gratuitas que mediante ellas puede publicar críticas 
constructivas o destructivas sobre un tema en particular de manera independiente en un 
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Blog, una cuenta de Facebook, twitter u otros, que este manejado en su entorno de interés, 
solo es necesario publicar mediante un ordenador, dispositivos móviles o teléfonos que 
posean conexión con internet para compartir su opinión con el mundo utilizando palabras 
claves que enlazaran con otra información y atraer más audiencia para un debate sobre el 
tema en cuestión y obtener a través de un sistema de catalogación si le gusta o no le gusta 
la idea propuesta, lo cual puede llevar al éxito o al fracaso total de lo que se está opinando 
(Wal, 2014). 
 
Por lo tanto según incremente la cantidad de usuarios en las redes de expresión mayor 
poder de opinión tendrán para expresar sus experiencias, con comentarios positivos o 
negativos sobre algo o alguien, su poder de influencia sobre las decisiones de otros 
usuarios se verán más afectadas por otros, hoy en día ellos están más dedicados a la nueva 
ola tecnológica y perciben menos publicidad tradicional, por otra parte la red social de 
amigos, familiares, etc. que conforma su cuenta en la red social se encargaran de informar 
e influenciar compartiendo sus opiniones e influenciar sobre los intereses personales del 
usuario,  pero por otro lado los datos, información, gustos o deseos de los usuarios se 
verán reflejados en sus cuentas de medios sociales al momento de publicar las ideas de 
lo que sienten y quieren para que las marcas puedan recabar todo lo que el usuario 
pública. (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2012). 
 
Entonces los usuarios o los clientes están pasando más tiempo en el internet porque la 
tecnología de dispositivos móviles esta implementado para realizar varias actividades que 
los tiene entretenidos, comunicados y hasta adulados ya que comparten sus experiencias 
con imágenes, videos o textos sobre sus mejores o peores momentos en la red y todo 
gracias al poseer una cuenta en una red social popular gratis que tiene el poder de viralizar 
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en minutos lo que el usuario siente y lo expresa favoreciendo o perjudicando una marca, 
pero no solo los usuarios pueden aprovecharlo si no que las marcas tienen a su disposición 
la información sobre los gustos de los usuarios lo cual podrá utilizarlo para satisfacer 
completamente a sus clientes. 
 
2.2.1.6.2 Redes Colaborativas 
 
Las redes colaborativas son plataformas de código abierto donde el usuario o un 
conjunto de usuarios pueden aportar información sobre un trabajo intelectual o un 
proyecto que tienen un objetivo común en el grupo. Es decir las redes de colaboración es 
ver una plataforma como un solo cerebro que adquiere información para desarrollar la 
mente de muchos conocimientos esto se da por un grupo de usuarios que la integran y 
generan ideas, este medios social de colaboración o red social de colaboración como 
Wikipedia, tienen como característica principal aportar y compartir conocimientos sobre 
un tema en particular para otros (Wikipedia, 2014). 
 
Estos sistemas abiertos que mediante la colaboración de información entre grupos de 
usuarios como la familia, compañeros de trabajo, barrio, centros de estudios, 
comunitarios, etc. y con grupos de integrantes de otros conjuntos hacen posible e 
impulsan a crear nuevas alternativas de solución para lo que está buscando el usuario y 
satisfacer sus dudas y exigencias. (Espaciologopedico, 2014).  
 
Estas plataformas tienen información disponible que ayuda a que el usuario encuentre 
lo que está buscando, y encuentre datos sobre el tema de interés del momento con 
diferentes temáticas puede ser de ciencia, ocio o trabajo, como Wikipedia es una 
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enciclopedia libre con mucha información para todo el mundo, Linkendin es una red de 
negocios que proporciona información de empresas en el rubro que le interesa al usuario, 
ofreciendo trabajo y datos de trabajadores que los buscan como un CV, esta red de 
grupos profesionales son foros de ambiente profesional y de colaboración mutua 
existente. Así como existen redes de colaboración intelectual, profesional y más, no está 
de menos las redes de colaboración de Turismo como Wikivoyage, Tripadvisor que es 
una plataforma interactiva de viajes donde los millones de usuarios en todo el mundo 
proporcionan información acerca de viajes y compañías que están en el rubro del Turismo 
como hoteles, restaurantes y agencias de viajes, desde los más elevados precios hasta los 
más económicos a nivel mundial. (TripAdvisor, 2015).  
 
También está Viajeros.com es una plataforma virtual de viajes más grande de habla 
hispana para que los viajeros y agencias compartan e intercambien información y datos 
útiles sobre los destinos turísticos en el mundo. (Viajeros.com, 2015) 
 
2.2.1.7  Los 10 Mandamientos del Marketing 3.0 
 
El marketing 3.0 propone 10 mandamientos que propone establecer vínculos 
novedosos para llegar a los clientes, empleados, distribuidores, proveedores y hasta la 
misma competencia que han desarrollado en su vida la tecnología y respetan los valores 
que en común tienen bien clara la visión de ayudar y solucionar las necesidades haciendo 
de este mundo un lugar mejor. Kotler nos propone lo que él considera los 10 
mandamientos del marketing 3.0: 
 
 Ama a tus clientes y respeta a tus competidores. 
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 Sensibilízate ante el cambio y muéstrate dispuesto a la transformación. 
 Cuida tu nombre y sé claro respecto a quién eres. 
 Los clientes son diferentes; dirígete primero a aquellos a los que más puedas 
beneficiar. 
 Ofrece siempre un buen envase a un precio justo. 
 Muéstrate siempre localizable y lleva la buena nueva. 
 Consigue clientes, consérvalos y haz que crezcan. 
 Sea cual sea tu negocio, es una empresa de servicios. 
 Perfecciona continuamente tu proceso de negocio en términos de calidad, coste y 
entrega. 
 Recaba información relevante, pero utiliza tu sensatez para tomar la decisión final. 
 
El cliente es un miembro colaborador importante en el proceso de la co-creación de 
nuevos productos y/o servicios, al igual que las empresas con sus competidores y ellos 
contigo con el fin de solucionar juntos nuevos problemas logrando un ambiente mejor 
para todos, velar por la satisfacción total de los clientes que aprecian tu propuesta de valor 
que repercutan la buena reputación de tu marca, ubícate cerca de tus clientes para 
construir relaciones de confianza escuchando y sirviendo con plena empatía, analizar los 
resultados y actualizarse para tomar decisiones innovadoras sin alejarse de ellos. 
 
2.2.2 Agencias de Viajes y Turismo 
 
Las Agencias de viajes son entidades constituidas en aspecto de una sociedad 
anónima, limitada o mercantil, la cual en dominio del título o licencia que le corresponde, 
estas se ocupan en dedicarse comercial y profesionalmente a la ocupación de actividades 
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que como objetivo tiene la mediación y/o organización de servicios turísticos (Rivas 
Garcia, 2012). Es decir que las agencias de viajes están encargadas de brindar 
información y asesorar, sobre los diversos productos turístico de actividades turística que 
están compuesto de elementos básicos que son: atractivos pueden ser de sitio (naturales, 
infraestructurales y costumbres), facilidades que permiten la permanencia (alojamiento, 
alimentación, amenidades y/o complementarios como tours locales y excursiones), 
acceso estos permiten el desplazamiento al lugar (transporte aéreo, marítimo, fluvial y 
terrestre). Estos factores básicos combinados entre sí son los que dan origen al paquete 
turístico para su comercialización en el mercado (Acerenza, 1997).  
 
Por lo tanto, se planificará el marketing basado fundamentalmente en analizar la 
demanda turística, seleccionar el mercado objetivo y definir el producto turístico a 
comercializar (Montaner Montejano, Antich Corgos, & Arcarons Simón, 1998). De esa 
manera las agencias de viajes gestionan sus actividades incorporadas y unidas para formar 
parte del sector turismo manteniendo cercanas relaciones laborales con otros operadores 
turísticos, agencias de viajes, etc. (Cabarcos, 2006).  
 
2.3 Marco Conceptual 
  
Marketing 3.0 
 
Es un nuevo modelo de Marketing enfocado en valores éticos y morales del ser 
humano para las empresas diferentes con compromiso en su entorno, pero que cuyo 
objetivo es ‘‘Hacer del mundo un mejor lugar’’. 
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Agencia de Viajes 
 
Es una empresa que brinda servicios en el rubro del turismo, dedicada a la 
intermediación, organización y realización de proyectos, planes e itinerarios, elaboración 
y venta de productos turísticos entre sus clientes y determinados proveedores de viajes y 
servicios complementarios. 
 
Turismo 
 
Consiste en todo lo que a viajes se refiere y estancias que realizan las personas en 
lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo mínimo de un pernocte (una noche 
de estadía como unidad) y máximo 365 días, por ocio, negocios u otros motivos. 
 
Ser Humano 
 
Se define como al hombre, un animal que pertenece a la familia del homo sapiens, los 
seres humanos poseen capacidades mentales que hacen posible que aprenda, cree y utilice 
estructuras complejas, lógicas, matemáticas, escritura, ciencia y tecnológica, son 
animales sociales, capaces de concebir, transmitir y aprender conceptos totalmente 
abstractos. 
 
Integridad 
 
Es el estado completo totalidad compuesto de un elemento, también se ve como pureza 
sin contacto de perversión, se traduce como honrado, respetuoso, directo, apropiado, 
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responsable, con control emocional, congruencia y firmeza en sus acciones, es alguien en 
quien se puede confiar, alguien que hace lo correcto de modo correcto y por las razones 
correctas. 
 
Cultura 
 
La cultura es el conjunto de los conocimientos y saberes acumulados por la humanidad 
a lo largo del tiempo. En tanto una característica universal, el vocablo se emplea en 
número singular, puesto que se encuentra en todas las sociedades sin distinción de etnias, 
ubicación geográfica o momento histórico. 
 
Corporación 
 
Es una organización o grupo social compuesto por personas con funciones, tareas y 
responsabilidades que forman una estructura sistemática de relaciones interacción, 
tendientes a producir bienes y servicios o normativas para satisfacer necesidades de una 
comunidad dentro de un entorno, y así poder lograr el propósito distintivo que es su 
misión. 
 
Tecnología 
 
La tecnología es el conjunto de saberes, conocimientos, habilidades y destrezas 
interrelacionados con procedimientos para la construcción y uso de artefactos naturales 
o artificiales que permitan transformar el medio para cubrir anhelos, deseos, necesidades, 
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y compulsiones humanas. Esta definición es suficiente por lo cual hay que analizar las 
funciones, finalidades y los aspectos epistemológicos de la tecnología.  
 
Sustentabilidad 
 
La sustentabilidad es la acción del hombre con relación a su entorno dentro de la 
disciplina ecológica, que pueden conservar la diversidad y la productividad a lo largo del 
tiempo, lograr el equilibrio de cualquier especie en particular, significa satisfacer las 
necesidades de la generación presente sin comprometer la capacidad de las generaciones 
futuras de satisfacer sus propias necesidades.  
 
Estrategia 
 
Es un plan para dirigir un asunto, se compone de una serie de acciones 
planificadas que ayudan a tomar decisiones y a conseguir los mejores 
resultados posibles, está orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una pauta de 
actuación la cual comprende de una serie de tácticas que son medidas para conseguir uno 
o varios objetivos. 
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2.4 Formulación de Hipótesis 
 
Hipótesis General 
 
 El nivel de aplicación del Marketing 3.0 en las Agencias de Viajes y Turismo 
de la ciudad de Puno es bajo. 
 
Hipótesis Específicas 
 
 El nivel de conocimiento sobre estrategias de Marketing 3.0 y sustentabilidad 
ambiental en las Agencias de Viajes y Turismo es bajo. 
 
 La importancia que tiene el turista como ser humano integral para las 
Agencias de Viajes y Turismo es medianamente valorada. 
 
 El nivel de involucramiento del empleado en la cultura corporativa de las 
Agencias de Viajes y Turismo es bajo. 
 
 El grado del uso de las redes tecnológicas en las Agencias de Viajes y 
Turismo es intermedio. 
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2.5 Operacionalización de Variables 
 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
Marketing 3.0 
 
 
Estrategias 
 
 
Clientes en el 
Proceso Creativo 
Opinión 
Involucramiento 
Participación 
Conductas del 
Consumidor 
Necesidades 
Gustos 
Preferencias 
Responsabilidad 
Social 
Acciones de Carácter Social 
Programas de 
Apoyo 
Financiamiento 
Alianzas Estratégicas 
Convenios 
Sustentabilidad 
Ambiental 
Roles 
Empresariales 
Innovador 
Inversor 
Propagador 
Ser humano 
Integral 
Mente 
Valor funcional del 
posicionamiento del valor de 
la marca 
Corazón 
Valor emocional de la imagen 
de marca 
 
Alma 
Valor de confianza de la 
integridad de la marca 
Involucramiento 
del Empleado 
Cultura 
Corporativa 
Misión 
Visión 
Valores 
Nueva Era 
Tecnológica 
Redes Sociales 
Redes Expresivas 
Redes Colaborativas 
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CAPÍTULO III 
 
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1 Método de la Investigación 
 
El presente trabajo de investigación corresponde al método deductivo, porque permitió el 
análisis de carácter general a lo específico y porque el estudio está basado en aplicaciones 
estadísticas con el uso de instrumentos adecuados y pertinentes (Charaja, 2011). 
 
3.2 Diseño de la Investigación 
 
El diseño de la investigación es no experimental – transeccional exploratorio, por 
tratarse de un análisis de datos en un momento dado y porque se trata de una exploración 
inicial en momento específico (Hernández Sampieri, Fernándes Collado, & Baptista 
Lucio, 2006). 
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3.2.1 Tipo de Investigación 
 
El presente estudio es de tipo de investigación básica, ya que está orientada a generar 
conocimiento y que como fin tiene diagnosticar la realidad del estudio. (Vara Horna, 
2012) 
 
3.2.2 Nivel de Investigación 
 
El nivel o alcance de la investigación será de nivel descriptivo (Hernández Sampieri, 
Fernándes Collado, & Baptista Lucio, 2006). Debido a que se encontrará el nivel de 
aplicación del marketing 3.0 en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad de Puno. 
 
3.3 Población y Muestra 
 
3.3.1 Población  
 
La población de estudio en el presente trabajo de investigación estará constituida por 
88 Agencias de Viajes y Turismo según al directorio de la DIRCETUR; como se detalla 
en el siguiente cuadro: 
 
Tabla 3 
Directorio de Agencias de Viajes y Turismo - Puno 
 
Nº RAZON  REPRESENTANTE  
DIRECCION 
PRO. 
  SOCIAL LEGAL VINC. 
1 PUNO TRAVEL AGENCIA DE VIAJES  FELIPE LAURA  
Jr. Melgar  Nº 173 Puno 
  Y TURISMO   E.I.R.L. RUELAS 
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2 
SOLMARTOURS   S.A. 
TERESA ROJAS Jr. Deustua  Nº 223 
Puno 
  VALDIVIA 2do. Piso 
3 KOLLA TOUR REPRESENTACIONES JUAN ARROYO  Jr. Moquegua  No.679 Puno 
   TURISTICAS  E.I.R.L CHAVEZ     
4 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO  EDGAR  ELOY Jr. Lima  Nº  328 Puno 
  EDGAR ADVENTURES S.R.L. APAZA FRISANCHO     
5 KAFER  VIAJES Y TURISMO E.I.R.L. MARIA DEL CARMEN Jr.  Juan José Calle Puno 
    MUÑOZ DE SEIBTH Nº  172 - B. Porteño   
6 Q' ALLARI  E.I.R.L ROSA LIBIA GIRALDO Jr. Puno Nº  633  Puno 
    ALAYZA  2do.  Piso   
7 
SERVICIOS  RECEPTIVOS  
VICTOR  B. 
CABALLERO 
Psje. Lima 419   Puno 
  TITIKAKA  E.I.R.L. APEÑA Ofic. 207   
8 EMPRESA DE SERVICIOS  GABRIEL ZEBALLOS Jr. Lambayeque Puno 
  TURISTICOS AMERICAN  S.C.R.L. ZEBALLOS Nº 142   
9 ARCOBALENO S.C.R.L.  ALBERTO E. PINEDA Jr. Tarapacá Nº 238 Puno 
     ARCE LATORRE      
10 LEON TOURS E.I.R.LTDA. MANUEL QUIÑONES Jr. Ayacucho  Nº  152 Puno 
    LEON     
11 LIMA  TOURS  S.A.C. NEPATALI  ANGEL Jr.  Tacna No.147  Puno 
    FRANCO TARAZONA 3er. Piso   
12 NAYRA  TRAVEL  AGENCIA DE VIAJES LILIAN  GIOVANNA  Jr. Lima  Nº  419 Puno 
  Y TURISMO   S.R.L. COTRADO CHEVARRIA of. 105   
13 AGENCIA VIAJES Y TURISMO CHASQUI MARCIA INES  Jr.  Teodoro Valcarcel   Puno 
  
TOURS INTERNACIONAL SERVICE  
S.R.L. 
CALLA CHOQUE Nº  153   
14 SERVICIOS TURISTICOS JUAN  CARLOS Jr. Rosendo   Huirse  Puno 
  OVE  S.C.R.L ROQUE VENTURA Nº  130   
15 PERUVIAN DREAM  TOUR  EDGAR FELIPE Jr. Horcapata  Nº  138   Puno 
  OPERATOR  E.I.R.L. AVILA CAZORLA     
16 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO PEDRO YUCRA  Jr. Teodoro  Valcarcel  Puno 
  SURI EXPLORER  E.I.R.L. FLORES Nº  158   
17 TUR COPACABANA  S.R.L. WILLIAM TERROBA Jr. Tacna  Nº  221 Puno 
    NUÑEZ     
18 GAIA  PERU  ANDEAN MARICELA GALLEGOS Jr.. Lima  Nº  419 Puno 
  EXPEDITION E.I.R.L. RAMOS of. 106   
19 ENRIQUE GUERRA NINA ENRIQUE GUERRA Jr. Teodoro Valcarcel   Puno 
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    NINA Nº  135   
20 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO  JORGE LUIS DELGADO  Jr. Melgar  Nº 188 Puno 
  KONTIKI TOURS  E.I.R.L. MAMANI     
21 PIRAMIDE  TOURS  SOCIEDAD  CRUZ  MARY Jr. Rosendo Huirse   Puno 
  ANONIMA CERRADA BERNAL DE VERA Nº  128   
22 AMARU TOURS  E.I.R.L. FRANCISCO  GERARDO Jr. Tarapacá Nº. 260 Puno 
    AQUISE  AQUISE Of.  103   
23 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO PEDRO ROMA Jr. Casique  Andrés  Puno 
  UNIVERSO TOURS   E.I.R.L. RAMOS MENDOZA Ingaricona  Nº 357   
24 APUS  DEL TITIKAKA TOURS RINA LIBIA Jr. Huamanga  Nº 129 Puno 
  E.I.R.L. ALVAREZ FRISANCHO Psje. Lima 419 Of. 105   
25 INKA EXPEDITIONS EMPRESA  MIGUEL GORDILLO Pasaje Lima Nº 325 Puno 
  
INDIVIDUAL RESPONSABILIDAD 
LIMITADA 
HUARACHI    
26 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO PILAR JULIANA Jr.   Teodoro  Puno 
  CUSI  EXPEDITIONS  E.I.R.L. YUCRA CONDORI Valcárcel Nº  155   
27 MAGIC  ANDES  E.I.R.L.  MARIA JULIA Jr. ¨Pedro Vilcapaza Puno 
    CALAPUJA CCARI Nº 164   
28 SACRED   LAKE  SERVICIOS   OMAR GENARO Urbanización  Chanu  Puno 
  TURISITICOS  S.C.R.L. SERRUTO ROSSELLO Chanu   I - Etapa  H-3   
29 VIAJES Y  TURISMO   GESAM  EDWYN JHASMANI Jr. Revolución  Nº 106 Puno 
  E.I.R.L. SALAZAR MAMANI     
30 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO ROBERTO CACERES Jr. 29 de junio  Nº 184 Puno 
  TITIKAKA  MEMORIES  E.I.R.L.  PALAZUELOS     
31 LATIN REPS EMPRESA INDIVIDUAL  AUINGER Jr. Arequipa Nº 736 Puno 
  DE RESPONSABILIDAD  LIMITADA SONJA MARIA     
32 ROGELIO LADISLAO  ROGELIO LADISLAO Psje. Lima  Nº 441 Puno 
  QUISPE LUQUE QUISPE LUQUE     
33 MUNDO  INKA SERVICIOS EULOGIO FELIPE Av. Sesquicentenario  Puno 
  TURISTICOS  S.C.R.L. HUANCA CUTIPA Nº 576    
34 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO  HERNAN  PILCO   Jr. Victor Echave  Puno 
  TITIKAKA  ADVENTURES  E.I.R.L. ESTAÑO Nº  245   
35 INVERSIONES PERUVIAN  YOLANDA MATILDE Jr.  Lima Nº° 378 Puno 
  CONFORT S.C.R.L. GAMERO DE DELGADO     
36 SERV. TURISTICOS ALL WAYS TRAVEL  VICENTINA QUISPE Jr. Deustua Nº 576 Puno 
  TITICACA PERU  S.A.C. QUISPE     
37 EMPRESA DE TURISMO  ALEX ORLANDO Av. Titicaca Nº  508 Puno 
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  COMUNITARIO ISLA TAQUILE HUATTA HUATTA     
38 SOUTHERN CROSS EMPRESA  ABEL LOPEZ  Jr. Lima Nº 356 Puno 
  INDIVIDUAL RESPONSABILIDAD LTDA. ANDRADE     
39 ALL WAYS TRAVEL VIAJES VICENTINA QUISPE Jr. Tacna No. 281   Puno 
  Y TURISMO S.R.LTDA. QUISPE Of. Nº 204 - 2do. Piso   
40 
CORPORACION DE VIAJES Y JOSE EDUARDO 
Jr. Ilave  No. 180   Int.  
01 
Puno 
  TURISMO CISMA EIRL. CISNEROS CARBAJAL     
41 REPRESENTACIONES  RAUL ARTEMIO Jr. Cajamarca  Nº 678 Puno 
  TURISTICAS ANDENES  S.R.L. SOTO TORRES     
42 CHASQUI  INCA TOURS SOCIEDAD NADIA ROSIO Terminal Terrestre Puno 
  ANONIMA CERRADA ÑACA INGALUQUE Bloque  01 - Of  09   
43 ESPRIT DES NADES EMPRESA DENILSON Urb. Chanu Chanu Puno 
  INDIVIDUAL. RESPON. .LIMITADA MEDINA SANCHEZ II ET. Mz. B-4 l-12   
44 SALIDAS TRAVEL SOCIEDAD ALDO ELIOTT Pasaje Lima  Nº 440 Puno 
  ANONIMA QUENTA ARAOZ     
45 MENDOZA MACEDO ELEAZAR PRIMITIVO Jr. Ilo Nº  E-1 Puno 
  ELEAZAR PRIMITIVO MENDOZA MACEDO     
46 TC  TRAVEL E.I.R.L. TERESA CARRASCAL  Urb.  Agricultura Puno 
    SIFUENTES Salcedo  Mz. B 3 - L-1   
47 SILLUSTRAVEL SOCIEDAD MARIO ALFONSO Urb. Chanu Chanu Puno 
  ANONIMA CERRADA CASTILLO PEÑARRIETA II Etapa  Mz A-2,  L 5   
48 
TITICACA CRUISE LINE PERU E.I.R.L. 
MARIA DEL PILAR 
ROSA 
Jr. Puno  Nº 633 Puno 
    BALLIVIAN DE LUZIO     
49 TITICACA LEO TOURS  E.I.R.L. LEONARDO SEVERO Jr. Deustua  Nº 576 Puno 
    RAMOS CHECALLA     
50 TITICACA LAKE PERU TRAVEL CINTYA MARGARET Jr. Arequipa  Nº 840 Puno 
  AND ADVENTURES E.I.R.L. RUELAS AVILA     
51 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO EUFEMIA TOMASA Av. Titicaca  Nº 557 Puno 
  TITICACA ENCANTO TOURS EIRL MAMANI ZAPANA     
52 UROS TRAVEL E.I.R.L. JOSE LUJAN LUJANO Av. Titicaca  Nº 579 Puno 
          
53 PUNO TOURS SERVICIOS TURISTICOS WILSON MARCOS Jr. Los angeles  Puno 
  
EMPRESA INDIVIDUAL RESP.LTDA TICONA MAMANI 
Mz. C . L2 A - Urb. 
Vgen. Cand 
  
54 TURISMO PERCYBAL EMPRESA  PERCY TIPO Jr. San Juan Bosco  Puno 
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  INDIVIDUAL RESPONSAB.  LIMITADA BELLIDO Nº 192    
55 CIRCUIT PERU INTERNACIONAL GUIDO PEDRO Jr. Casique Puno 
  EMPRESA INDIVIDUAL RESPON. LTDA. RAMOS FLORES Ingaricona  Nº 363   
56 EXPEDICIONES LAS BALSAS  HERNAN VELASQUEZ Pasaje Lima  Nº 419 Puno 
  SOCIEDAD COMER.RESPO.LIMITADA IGNACIO OF. 213 2do. Nivel   
57 SERVICIOS TURISTICOS  LAGO TOURS OLGA JUANA  Jr. Moquegua Puno 
  EMPRES. INDIVIDUAL RESP. LTDA. MENA FLORES Nº 271  Esq. c/ Deustua   
58 JUMBO TRAVEL EMPRESA RICHARD LEOPOLDO Jr. Independencia Nº 255 Puno 
  INDIVIDUAL RESPONSAB.  LIMITADA ARIAS LOPEZ     
59 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO MERY CAHUI  CAHUI Jr. Santiago Giraldo Puno 
  KOLLASUYO TRAVEL E.I.R.L.   Nº 164   
60 EMPRES. TRANSPORTES Y TURISMO LEONCIO Jr. Pachacutec Nº 133 Puno 
  KHANTATY TOURS S.C.R.L. CCOLLATUPA BALLON     
61 
ILLAPA CULTURAS ANDINAS 
ALEJANDRINA 
CARMEN 
Jr. Tacna Nº 248  Puno 
  INVERSIONES  S.R.L. ARROSPIDE POBLETE 2do. Piso - Of.  05   
62 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO NANCY MARITZA Av. San Francisco Nº 280 Puno 
  NAYO'Q TOURS S.C.R.L. ACERO CACERES Barrio las Cruces   
63 LARAMANI EMPRESA INDIVIDUAL ANDRES HERNAN Jr. Cusco Nº 232 Puno 
  RESPONSABILIDAD LIMITADA TRUJILLO VELASQUEZ     
64 EMPRESA DE TURISMO  ALEX ORLANDO Terminal Terrestre Puno 
  COMUNITARIO ISLA TAQUILE HUATTA HUATTA 1er. Piso - Of. 07   
65 EDINSON JAVIER ATENCIO  EDINSON JAVIER  Pasaje Lima Nº 420 Puno 
  GARCIA ATENCIO GARCIA     
66 SERVICIOS TURISTICOS  PUNO INKA  PAOLA QUISPE AVILES Jr. Lima Nº 216 Puno 
  TRAVEL E.I.R.L.       
67 RUMBO EXPLORA E.I.R.L. DAVID MAXIMO Pasaje Lima Nº 419 Puno 
    VILCA QUISPE Of. 205   
68 INCA LAKE TRAVEL  HUGO RICHARD Jr. Cajamarca Nº 619 Puno 
  AGENCY  E.I.R.L. MOLINA PAREDES Of. 04   
69 ROSMAR TOURS  E.I.R.L. JUAN CARLOS Jr. Leoncio Prado Nº 370 Puno 
    HUAMAN SALON     
70 COYLA ADVENTURES  E.I.R.L. RENE COYLA COILA Jr. Tacna Nº 334 - Of. 03 Puno 
          
71 
TITIKAKA WORLD TRAVEL E.I.R.L. REYNALDO COYLA  
Av. Titicaca Nº 417 - Of. 
02 
Puno 
    CHARCA     
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72 GREAT TRIP TITIKAKA  E.I.R.L. MARINA ESPINOZA  Jr. HuancanéNº  430 Puno 
73 SACRED   LAKE  SERVICIOS   OMAR GENARO Urbanización  Chanu  Puno 
74 TURISITICOS  S.C.R.L. SERRUTO ROSSELLO Chanu   I - Etapa  H-3   
75 VIAJES Y  TURISMO   GESAM  EDWYN JHASMANI Jr. Revolución  Nº 106 Puno 
76 E.I.R.L. SALAZAR MAMANI     
77 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO ROBERTO CACERES Jr. 29 de junio  Nº 184 Puno 
78 TITIKAKA  MEMORIES  E.I.R.L.  PALAZUELOS     
79 LATIN REPS EMPRESA INDIVIDUAL  AUINGER Jr. Arequipa Nº 736 Puno 
80 DE RESPONSABILIDAD  LIMITADA SONJA MARIA     
81 PIRAMIDE  TOURS  SOCIEDAD  CRUZ  MARY Jr. Rosendo Huirse   Puno 
82 ANONIMA CERRADA BERNAL DE VERA Nº  128   
83 AMARU TOURS  E.I.R.L. FRANCISCO  GERARDO Jr. Tarapacá Nº. 260 Puno 
84   AQUISE  AQUISE Of.  103   
84 AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO PEDRO ROMA Jr. Casique  Andres  Puno 
85 UNIVERSO TOURS   E.I.R.L. RAMOS MENDOZA Ingaricona  Nº 357   
86 APUS  DEL TITIKAKA TOURS RINA LIBIA Jr. Huamanga  Nº 129 Puno 
87 E.I.R.L. ALVAREZ FRISANCHO Psje. Lima 419 Of. 105   
 88 INKA EXPEDITIONS EMPRESA  MIGUEL GORDILLO Pasaje Lima Nº 325 Puno 
     Fuente: DIRCETUR 
 
3.3.2 Muestra 
 
Para la presente investigación se utilizó la muestra poblacional ya que es una 
investigación de tipo censal; es decir, se recolectan datos de todos los elementos de la 
población (Hernández Sampieri, Fernándes Collado, & Baptista Lucio, 2006). 
 
Según las condiciones expuestas no se determinó una muestra, más bien se consideró 
una muestra poblacional como elemento de investigación; por lo tanto, la investigación 
es de tipo censal y corresponde al total del Directorio de Agencias de Viajes y Turismo - 
DIRCETUR. 
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3.3.3 Unidad de Análisis 
 
La unidad de análisis está conformada por los 88 empresarios y administradores de las 
Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad de Puno. 
 
3.4 Técnicas e Instrumentos 
 
3.4.1 Técnicas 
 
Las técnicas fueron los medios que nos permitieron la recolección de datos requerida 
para realizar el análisis respectivo del estudio, para ello se utilizó: 
 
Las escalas de medición: Las técnicas de las escalas de medición nos sirvieron para 
medir opiniones y actitudes, una escala se debe concebir como la sucesión ordenada de 
valores distintos de una misma cualidad. Según Ander- Egg (2011), las escalas de 
medición de actitudes y opiniones son las más conocidas y utilizadas en las ciencias 
sociales. Una escala de medición consiste en un conjunto de enunciados que tienen 
generalmente cinco alternativas presentadas gradualmente de lo mínimo al máximo 
(Charaja, 2009). 
 
3.4.2 Instrumentos 
 
En la presente tesis, se utilizó las Escalas Tipo Likert, ya que consiste en un conjunto 
de ítems que se representan en forma de afirmaciones para medir la reacción de los 
participantes en cinco categorías, es decir se presenta cada afirmación y se solicitó al 
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encuestado que externe su reacción eligiendo uno de los cinco puntos o categorías de la 
escala. 
 
3.4.3 Validez y Confiabilidad del Instrumento 
 
La validez se refiere al grado en que el instrumento mide realmente la variable que se 
busca medir (Hernández, Fernández, & Baptista, 2013). Con respecto a la validez de 
contenido se revisó diferentes bibliografías, revistas, estudios preliminares sobre el tema, 
revisión y aportes por especialistas respecto al tema de investigación, en base a ello se 
elaboró los ítems o reactivos posibles para medir la variable y sus dimensiones. 
  
La confiabilidad se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo 
u objeto produce resultados consistentes y coherentes (Hernández, Fernández, & 
Baptista, 2013). La confiabilidad se evalúa determinando la proporción de la variación 
sistemática en la medición, para ello se ha utilizado el coeficiente de ALFA DE 
CRONBACH siendo útil para medir la fiabilidad de las escalas de medida de una 
investigación. 
 
3.5 Procedimiento y Análisis de la Información 
 
3.5.1 Revisión Crítica de Datos 
 
La revisión crítica de datos tuvo por objeto: 
- Determinar si se cuenta con las 88 muestras para no invalidar las conclusiones 
que se podrían hacer. 
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- Verificar que estén todas las respuestas requeridas. 
- Localizar posibles incongruencias en la información proporcionada. 
 
3.5.2 Clasificación de Datos 
 
La clasificación de datos se organizó por categorías (Escalas Tipo Likert), teniendo en 
cuenta la escala de medición de las variables de estadística, por lo que se clasificó los 
datos a nivel ordinal, que son variables de variación y objeto de clasificación, en este 
caso, las categorías se clasificaron en: 
 
Tabla 4 
Clasificación de Datos 
Categorías (Escalas Tipo Likert) Valores 
Sin Importancia 1 
Poco Importante 2 
Medianamente Importante 3 
Importante 4 
Muy Importante 5 
Fuente: Elaboración Propia en Base al Instrumento 
 
 
3.5.3 Tabulación de Datos 
 
Se utilizó tablas Excel, en el cual se insertó las variables de estadística, dándole valores 
numéricos (según los criterios de valoración) a cada ítem / pregunta. Seguidamente se 
recuperó mediante el programa SPSS versión 19 para el respectivo análisis sistemático 
de los resultados. 
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3.5.4 Análisis e Interpretación de Resultados 
 
Para el análisis e interpretación de resultados se empleó la estadística descriptiva y 
según la Organización Mundial del Turismo (OMT, 2001), la estadística descriptiva ha 
venido siendo utilizada simultáneamente en las investigaciones del área de turismo, dado 
que permite conocer las características de poblaciones concretas, y de sistematizar la 
realidad turística. Asimismo, cabe aclarar que en la estadística descriptiva no se pretende 
sacar conclusiones de tipo general, es decir, los resultados obtenidos son válidas solo para 
dicha población (Fernández y Fernández, 2007).  
 
En ese sentido, la estadística descriptiva a través de las medidas de tendencia central 
permitió determinar el Nivel Aplicación del Marketing 3.0 de las Agencias de Viajes y 
Turismo de la Ciudad de Puno, estas medidas de tendencia central a las que se hace 
referencia son la media, que es el promedio aritmético de una distribución y es la suma 
de todos los valores dividida entre el número de casos. Y la moda, que es la categoría o 
puntuación que ocurre con mayor frecuencia. 
 
Por otra parte, las distribuciones de frecuencias, permitió ordenar las puntuaciones 
en sus respectivas categorías.   
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CAPITULO IV 
 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
  
4.1 Resultados del Objetivo Principal 
 
Tabla 5 
 Aplicación de Estrategias de Marketing 3.0 
Estrategias de Marketing 3.0 
Nº Ítems/Preguntas 
Medidas 
Media Moda 
1 
¿Qué tan importante es la opinión de los turistas en el desarrollo de 
paquetes, productos y servicios turísticos que beneficien social, 
educativa, económica y ambientalmente a la ciudad de Puno? 
 
2.64 
 
2 
2 
¿Qué tan importante es involucrar a los turistas en el desarrollo del 
turismo sostenible de la ciudad de Puno? 
 
2.97 
 
1 
3 
¿Qué tan importante es la participación de los turistas en el desarrollo 
educativo, social, cultural, económico y ambiental de la ciudad de 
Puno? 
 
2.76 
 
1 
4 
¿Qué tan importante sería para su Agencia de Viajes y Turismo un 
sistema que le permita identificar, registrar y organizar las 
necesidades, gustos y preferencias de los turistas? 
 
2.89 
 
2 
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5 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo las 
acciones, programas y políticas de responsabilidad social? 
 
2.97 
 
2 
6 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
financiar programas de apoyo educativo y medioambiental? 
 
2.90 
 
1 
7 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo contar 
con alianzas estratégicas y convenios que apoyen al bienestar social y 
cultural de la ciudad de Puno? 
 
2.92 
 
3 
Promedio 2.86  
   Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
En la tabla Nº 5 observamos que el nivel de valoración es bajo, debido a que la 
categoría (moda) que más se repite es 1 y 2, es decir, los empresarios encuestados 
consideran sin importancia y poco importante en cuanto a las preguntas formuladas. En 
promedio los encuestados participantes se ubican en 2.86, cuya cifra significa baja 
importancia en la aplicación de estrategias de marketing 3.0.  
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Tabla 6 
Aplicación de Sustentabilidad Ambiental 
Sustentabilidad Ambiental 
Nº Ítems/Preguntas 
Medidas 
Media Moda 
8 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
crear nuevos productos y/o servicios que tengan el potencial de 
mejorar el medioambiente de la ciudad de Puno? 
 
2.93 
 
2 
9 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
destinar dinero para ser invertido en proyectos medioambientales? 
 
2.90 
 
2 
10 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
liderar campañas de conciencia y conservación del medio 
ambiente? 
 
3.14 
 
4 
Promedio 2.99  
 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
En cuanto a la Tabla Nº 6, se observa que el nivel valoración también es baja. La 
categoría que más se repite es 2, esto significa que para los empresarios participantes es 
poco importante crear nuevos productos y/o servicios que tengan el potencial de mejorar 
el medioambiente de la ciudad de Puno como también destinar dinero para ser invertido 
en proyectos medioambientales, sin embargo, en el ítem Nº 10 los participantes 
consideran importante liderar campañas de conciencia y conservación del medio 
ambiente.  En promedio, los encuestados se ubican 2.99, cuyo resultado representa 
resultados desfavorables en cuanto se refiere a la sustentabilidad ambiental.  
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Tabla 7 
Aplicación de Ser Humano Integral 
Ser Humano Integral 
Nº Ítems/Preguntas 
Medidas 
Media Moda 
11 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
posicionarse en la mente del turista? 
 
3.25 
 
4 
12 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo los 
sentimientos y emociones del turista? 
 
3.17 
 
5 
13 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo la 
credibilidad y confianza hacia los turistas? 
 
2.77 
 
1 
Promedio 3.06  
   Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
Con respecto a la Tabla Nº 7, la moda (4) nos indica que es importante posicionarse 
en la mente de los turistas y muy importante (5) considera los sentimientos y emociones 
de los turistas, en cuanto al ítem/ pregunta Nº 13 la moda nos muestra 1 como la categoría 
que más se repite. En promedio, el resultado es de 3.06, cuya cifra significa un nivel de 
valoración intermedio, es decir, para los empresarios de las Agencias de Viajes de 
Turismo los turistas antes que clientes, son personas humanas con emociones, 
sentimientos y valores. 
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Tabla 8 
Aplicación de Involucramiento del Empleado 
Involucramiento del Empleado 
Nº Ítems/Preguntas 
Medidas 
Media Moda 
14 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
involucrar a los trabajadores en la misión de la empresa? 
 
2.57 
 
2 
15 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
involucrar a los trabajadores en la visión de la empresa? 
 
3.28 
 
5 
16 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
fomentar los valores de la empresa a los trabajadores? 
 
2.82 
 
1 
Promedio 2.89  
   Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
Referente a la Tabla Nº 8, las valoraciones nos indican que en el ítem Nº 14 la categoría 
que más se repite es 2 y 1 en la pregunta Nº 16, motivo por el cual, estas categorías 
significan que para los empresarios de las Agencias de Viajes y Turismo es poco 
importante involucrar a los trabajadores en la misión de la empresa y no es importante 
fomentar los valores de la empresa a los empleados. Sin embargo, el ítem Nº 15 el valor 
de mayor repetición es 5, esto significa que es muy importante para los empresarios 
involucrar a los empleados en la visión de la empresa. En promedio, el resultado es de 
2.89 y de acuerdo a esta cifra, la valoración a esta variable es baja.  
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Tabla 9 
Aplicación Nueva Era Tecnológica  
Nueva Era Tecnológica 
Nº Ítems/Preguntas 
Medidas 
Media Moda 
17 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo el 
uso de redes expresivas que permitan mejorar la comunicación 
con los turistas? 
 
2.99 
 
3 
18 
¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo el 
uso de redes colaborativas que permitan recabar información y 
datos sobre los destinos turísticos?  
 
3.05 
 
3 
Promedio 3.02  
   Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
Finalmente, en la Tabla Nº 9 se observa que la moda de ambas preguntas es 3, lo cual 
significa un nivel importancia intermedio, pues en promedio se obtuvo como resultado 
3.02 de valoración, cuyo valor nos indica que, para los empresarios de las Agencias de 
Viajes de Turismo de la ciudad de Puno, es importante el uso de redes expresivas 
(Facebook, Twitter, etc.) y redes colaborativas para la comunicación y recolección de 
información.  
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Tabla 10 
 Nivel Aplicación de Marketing 3.0  
Variables 
Promedios, Escalas y Valores 
Muy Bajo Bajo Intermedio Alto  Muy Alto 
Marketing 3.0 1 2 3 4 5 
Estrategias  2,86    
Sustentabilidad Ambiental  2,99    
Ser humano Integral   3,06   
Involucramiento del 
Empleado 
 
 
 
2,89 
   
Nueva Era Tecnológica   3.02   
Ponderación Final 2.86 + 2.99 + 3.06 + 2.89 + 3.02 
Resultado Final 2.96 
   Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Análisis e Interpretación: 
 
Previo al análisis e interpretación de los ítems de las 5 dimensiones de la primera y 
segunda variable, la Tabla Nº 10 nos muestra la distribución general de los promedios 
obtenidos. Primeramente, observamos que los promedios de las dimensiones de 
“estrategias de marketing y sustentabilidad ambiental” se ubican en la escala baja y la 
dimensión “ser humano integral” en la escala intermedia. En cuanto a las dimensiones 
“involucramiento del empleado y nueva era tecnológica”, estas dimensiones se sitúan en 
las escalas bajas e intermedias. En consecuencia, el resultado final de 2.96 nos indica que 
el “Nivel de aplicación del Marketing 3.0 en las Agencias de Viajes y Turismo en la 
Ciudad de Puno” es bajo.  
 
 
63 
 
 
 
4.2 Resultados de los Objetivos Específicos 
Tabla 11 
 Importancia de la Opinión de los Turistas 
Escalas  Frecuencia Porcentajes 
Sin Importancia 20 22.7 
Poco Importante 25 28.4 
Medianamente Importante 20 22.7 
Importante 13 14.8 
Muy Importante 10 11.4 
Total 88 100.0 
                             Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Figura 2: Importancia de la Opinión de los Turistas 
 
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
De un número de 88 empresarios participantes en la presente investigación, el 28.4% 
indica “poco importante” incluir a los clientes en el proceso creativo de sus Agencias de 
Viajes. Solo el 11.4% señala que es “muy importante” tomar en cuenta la opinión de los 
turistas para desarrollar paquetes, productos y servicios turísticos que beneficien social, 
educativa, económica y ambientalmente a los pobladores de la ciudad de Puno. En ese 
sentido, los resultados obtenidos en este ítem nos indican que la mayoría de los 
empresarios participantes desconocen o no aplican estrategias de Marketing 3.0 en sus 
empresas.  
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Tabla 12 
 Involucrar a los Turistas 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 18 20.5 
Poco Importante 18 20.5 
Medianamente Importante 18 20.5 
Importante 17 19.3 
Muy Importante 17 19.3 
Total 88 100.0 
                              Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Figura 3: Involucrar a los Turistas 
 
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Con respecto a la figura Nº 3, el 20.5 % de encuestados considera que “no es 
importante” involucrar a los turistas en el desarrollo del turismo sostenible de la ciudad 
de Puno, en comparación al 19.3% de empresarios que si considera “muy importante” 
involucrar a los turistas en el desarrollo del turismo sostenible en Puno. Por consiguiente, 
los resultados muestran un claro desconocimiento sobre turismo sostenible. 
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Tabla 13 
Participación de los Turistas 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 25 28.4 
Poco Importante 15 17.0 
Medianamente Importante 15 17.0 
Importante 22 25.0 
Muy Importante 11 12.5 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Figura 4: Participación de los Turistas  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
A la pregunta: ¿Qué tan importante es la participación de los turistas en el desarrollo 
educativo, social, cultural, económico y ambiental de la ciudad de Puno?, los encuestados 
participantes, en un 28.4% indican que “no es importante” y el 17.0 % señalan “poco y 
medianamente importante” la participación de los turistas. En contraste a los resultados 
negativos, el 25% restante indica que “es importante” la participación de los turistas en 
el desarrollo educativo, social, cultural, económico y ambiental de la ciudad de Puno. Por 
consecuente, las cifras negativas nos hacen entender un elevado desconocimiento de 
estrategias de marketing 3.0.  
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Tabla 14 
Sistema de Necesidades, Gustos y Preferencias 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 16 18.2 
Poco Importante 22 25.0 
Medianamente Importante 19 21.6 
Importante 18 20.5 
Muy Importante 13 14.8 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Figura 5: Sistema de Necesidades, Gustos y Preferencias  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
En la Figura Nº 5, podemos observar que el 25% de empresarios encuestados 
manifiesta que es “poco importante” para su Agencia de Viajes y Turismo un sistema que 
le permita identificar, registrar y organizar las necesidades, gustos y preferencias de los 
turistas, en contraste a este resultado, el 14.8% y 20.5% se muestra a favor y considera 
“importante” contar con un sistema de registro, por consiguiente, en este ítem, 38 
encuestados muestran desinterés en incluir a los clientes en el proceso creativo de sus 
empresas, muy por el contrario, 31 empresarios tienen noción de la importancia de contar 
con un sistema de registro de necesidades de los turistas, esto demuestra conocimientos 
sobre la importancia de las conductas del consumidor. 
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Tabla 15 
 Acciones, Programas y Políticas de Responsabilidad Social 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 16 18.2 
Poco Importante 21 23.9 
Medianamente Importante 16 18.2 
Importante 20 22.7 
Muy Importante 15 17.0 
Total 88 100.0 
                                Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Figura 6: Acciones, Programas y Políticas de Responsabilidad Social  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
En lo que respecta a la figura Nº 6, de un total de 88 encuestados, el 22.7% de 
participantes señalan que es “importante” para las Agencias de Viajes y Turismo las 
acciones, programas y políticas de responsabilidad social, esto demuestra un nivel 
significante de conocimiento acerca de las estrategias de Marketing 3.0, tal es caso de la 
Responsabilidad Social que algunas empresas desarrollan en la ciudad de Puno. Por otra 
parte, en oposición a este resultado positivo, 23.9% empresarios consideran “poco 
importante” desarrollar acciones de Responsabilidad Social.  
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Tabla 16 
Programas de Apoyo 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 24 27.3 
Poco Importante 16 18.2 
Medianamente Importante 11 12.5 
Importante 19 21.6 
Muy Importante 18 20.5 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 7: Programas de Apoyo 
 
         Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Referente a la figura Nº 7, podemos observar que para el 27.3% de participantes 
intervinientes en la investigación, “no es importante” financiar programas de apoyo 
educativo y medioambiental, esto refleja un total desconocimiento y desinterés en apoyar 
con financiamiento a actividades sociales y ambientales, como por ejemplo. Sin embargo, 
para el 21.6% es “importante y muy importante” (20.5%) financiar programas de apoyo 
educativo y medioambiental, lo cual conlleva a afirmar que estos empresarios manejan 
bien el factor estratégico.  
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Tabla 17 
Alianzas Estratégicas y Convenios 
Escalas  Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 18 20.5 
Poco Importante 17 19.3 
Medianamente Importante 24 27.3 
Importante 12 13.6 
Muy Importante 17 19.3 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 8: Alianzas Estratégicas y Convenios 
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Con respecto al ítem ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
contar con alianzas estratégicas y convenios que apoyen al bienestar social y cultural de 
la ciudad de Puno?, los encuestados en un 20.5% indican que “no es importante” y 19.3% 
afirman “poco importante” realizar alianzas estratégicas y convenios que beneficien a la 
ciudad de Puno; en contraparte a estas cifras negativas, el 19.3% se inclina 
favorablemente (muy importante) en conformar alianzas con las instituciones públicas y 
`privadas para encaminar acciones conjuntas de bienestar social y cultural.  
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Tabla 18 
Productos y/o Servicios que Ayuden A la Conservación Medioambiental 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 19 21.6 
Poco Importante 21 23.9 
Medianamente Importante 14 15.9 
Importante 15 17.0 
Muy Importante 19 21.6 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 9: Productos y/o Servicios que Ayuden A la Conservación 
Medioambiental  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Referente a la figura Nº 9, la escala de mayor porcentaje es 23.6%, esta cifra significa 
que los participantes intervinientes en la investigación consideran “poco importante” 
crear nuevos productos y/o servicios que ayuden a la conservación medioambiental. Por 
el contrario, el 21.6% considera “muy importante” la preservación del medioambiente a 
través de los productos turísticos. Motivo por el cual, los resultados demuestran que alto 
desconocimiento sobre sustentabilidad ambiental.  
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Tabla 19 
Financiamiento de Proyectos Ambientales 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 17 19.3 
Poco Importante 21 23.9 
Medianamente Importante 18 20.5 
Importante 18 20.5 
Muy Importante 14 15.9 
Total 88 100.0 
                                Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 10: Financiamiento de Proyectos Ambientales  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
En la figura Nº 10 observamos que el 23.9% señala “poco importante” disponer dinero 
para la inversión en proyectos medioambientales y el 20.5% indica que es “importante” 
financiar proyectos medioambientales. Referente a estos resultados, podemos afirmar que 
existe desconocimiento sobre el rol empresarial en los temas ambientales. Sin embargo, 
dentro del 15.9% existen Agencias de Viajes como “Amaru Tours y All Ways Travel” 
que disponen de financiamiento para proyectos medioambientales.  
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Tabla 20 
Campañas de Conciencia y Conservación del Medio Ambiente 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 20 22.7 
Poco Importante 11 12.5 
Medianamente Importante 13 14.8 
Importante 25 28.4 
Muy Importante 19 21.6 
Total 88 100.0 
                                Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 11: Campañas de Conciencia y Conservación del Medio Ambiente  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Con respecto a la figura Nº 11, observamos que el 28.4% señala “importante” liderar 
campañas de conciencia y conservación del medio ambiente, asimismo, el 21.6% indica 
que es “muy importante” apoyar actividades medioambientales. Referente a los 
resultados negativos, podemos afirmar que motivos de desconocimiento y desinterés, el 
22.7% no le importa las campañas de conciencia ambiental.  
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Tabla 21 
Posicionamiento en la Mente del Turista 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 11 12.5 
Poco Importante 20 22.7 
Medianamente Importante 13 14.8 
Importante 24 27.3 
Muy Importante 20 22.7 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 12: Posicionamiento en la Mente del Turista  
 
         Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Con respecto a la figura Nº 12, los resultados obtenidos nos señalan que de un total de 
88 encuestados, el 27.3% considera importante el “posicionamiento en la mente del 
turista”, cuyo objetivo es convencer de que sus productos y/o servicios son los mejores 
del mercado, igualmente este resultado se apoya en el 22.7% que señala como “muy 
importante” posicionarse en el mercado turístico. Caso contrario es el 22.7% y 12.5% 
que indican “no importante” y “poco importante” el posicionamiento en la mente de los 
turistas.  
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Tabla 22 
Sentimientos y Emociones de los Turistas 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 11 12.5 
Poco Importante 20 22.7 
Medianamente Importante 13 14.8 
Importante 24 27.3 
Muy Importante 20 22.7 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 13: Sentimientos y Emociones de los Turistas  
 
         Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Referente a los sentimientos y emociones de la dimensión “ser humano integral”, el 
27.3% considera “muy importante” tomar en cuenta el factor emocional de los turistas, 
ya que este genera valor a la imagen de marca de sus empresas. Sin embargo, el 22.7% 
señala “poco importante” este elemento. Por ende, en este ítem, los empresarios 
encuestados en su mayoría le dan importancia a los sentimientos y emociones de los 
turistas.  
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Tabla 23 
Credibilidad y Confianza Hacia los Turistas 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 22 25.0 
Poco Importante 19 21.6 
Medianamente Importante 19 21.6 
Importante 13 14.8 
Muy Importante 15 17.0 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 14: Credibilidad y Confianza Hacia los Turistas  
 
         Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Con respecto al ítem ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo la 
credibilidad y confianza hacia los turistas?, los resultados indican que para el 17.0% de 
encuestados es “muy importante”, 14.8% “importante” y el 21.6% indica “medianamente 
importante”, estos resultados demuestran que la cualidad de confianza se debe a que al 
cliente se le cumple lo que se le ofrece, sembrando una relación de credibilidad. 
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Tabla 24 
Involucramiento del Empleado en la Misión de la Empresa  
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 24 27.3 
Poco Importante 25 28.4 
Medianamente Importante 16 18.2 
Importante 11 12.5 
Muy Importante 12 13.6 
Total 88 100.0 
                                Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 15: Involucramiento del Empleado en la Misión de la Empresa  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Referente a la figura Nº 15, es evidente el bajo nivel de involucramiento del empleado, 
puesto que el 28.4% de encuestados indica que es “poco importante” involucrar al 
personal en la misión de la empresa, esto significa que los empleados no son parte del 
objetivo fundamental y la filosofía básica de las empresas. En cambio, para el 13.6% de 
empresarios encuestados si “muy importante” involucrar al personal en la misión de la 
empresa. 
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Tabla 25 
Involucramiento del Empleado en la Visión de la Empresa 
Escalas  Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 13 14.8 
Poco Importante 17 19.3 
Medianamente Importante 15 17.0 
Importante 18 20.5 
Muy Importante 25 28.4 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
 
Figura 16: Involucramiento del Empleado en la Visión de la Empresa  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
Con respecto a la figura Nº 16, es evidente el alto nivel de involucramiento del 
empleado en este ítem, puesto que el 28.4% de encuestados indica que es “muy 
importante” involucrar al personal en la visión de la empresa, esto significa que los 
empleados son parte de los objetivos y el lugar hacia donde la organización desea llegar.  
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Tabla 26 
Involucramiento del Empleado en los Valores de la Empresa 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 21 23.9 
Poco Importante 20 22.7 
Medianamente Importante 15 17.0 
Importante 18 20.5 
Muy Importante 14 15.9 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
 
Figura 17: Involucramiento del Empleado en los Valores de la Empresa  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
En la figura Nº 17, es evidente el bajo nivel de involucramiento del empleado en este 
ítem, puesto que el 23.9% de encuestados indica que no es “muy importante” los valores 
y principios profesionales de la empresa, ya que son imprescindibles debido a que las 
personas que integran la organización piensan, sienten y creen en algo que los impulsa a 
la hora de desenvolverse en su entorno y también a la hora de diseñar planes para decidir 
el destino de estos. 
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Tabla 27 
Redes Expresivas  
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 15 17.0 
Poco Importante 18 20.5 
Medianamente Importante 26 29.5 
Importante 11 12.5 
Muy Importante 18 20.5 
Total 88 100.0 
                                 Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 18: Redes Expresivas  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
En cuanto al grado de uso de redes tecnológicas, en la figura Nº 18 observamos que el 
20.5% de empresarios encuestados, señalan que es “muy importante” las redes expresivas 
que les permitan mejorar la comunicación con los turistas, a su vez, indican que estas 
redes les permite influenciar sobre los intereses personales del turista. En ese sentido, los 
resultados muestran que los empresarios usan redes expresivas como el Facebook.  
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Tabla 28 
Redes Colaborativas                                 
Escalas Frecuencia Porcentaje 
Sin Importancia 18 20.5 
Poco Importante 13 14.8 
Medianamente Importante 21 23.9 
Importante 19 21.6 
Muy Importante 17 19.3 
Total 88 100.0 
                               Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
 
Figura 19: Redes Colaborativas  
 
           Fuente: Encuesta – Elaboración Propia 
 
En cuanto a la figura Nº 19, los resultados no muestran que los empresarios 
encuestados conocen sobre las redes colaborativas, por lo que el 19.3% considera “muy 
importante” estos sistemas abiertos de información entre grupos de usuarios. Por ende, 
estos resultados nos permite afirmar el grado de uso de redes colaborativas como 
Tripadvisor que es una plataforma interactiva de viajes donde los millones de usuarios en 
todo el mundo proporcionan información acerca de viajes. 
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4.3 Discusión  
 
Los resultados de la presente investigación fueron obtenidos a través de escalas de 
medición Tipo Likert aplicados a los empresarios y/o administradores de las Agencias de 
Viajes y Turismo de la ciudad de Puno. Con respecto a la validez del contenido del 
instrumento utilizado, fueron sometidas a la consulta y criterio de especialistas en el área, 
quienes observaron y recomendaron mejoras para la obtención de resultados lo más 
preciso posible. Las técnicas empleadas permitieron realizar el análisis de fiabilidad 
correspondiente mediante el coeficiente de alfa de cronbach certificando la confiabilidad 
y validez de los resultados que se consiguieron.  
 
En efecto, el resultado final de 2.96 indica un nivel bajo de aplicación de Marketing 
3.0 en la Agencias de Viajes y Turismo, este resultado evidencia el desconocimiento de 
herramientas del Marketing 3.0 por parte de los empresarios y administradores; 
asimismo, es claro que, para las Agencias de Viajes y Turismo intervinientes en la 
investigación, no utilizan el Marketing 3.0 como herramienta estratégica para diferenciar 
y posicionarse en el mercado turístico.  
 
En ese sentido, en la presente investigación no corresponde realizar la contrastación o 
prueba de hipótesis, debido a que el estudio por ser tipo exploratorio procura examinar 
un tema poco estudiado como el Marketing 3.0. Por ello, el resultado final de 2.96 
confirma la hipótesis general, como también, los promedios logrados en las 5 
dimensiones corroboran las hipótesis específicas de la investigación.  
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CONCLUSIONES 
 
PRIMERO: Los empresarios y/o administradores de las Agencias de Turismo de la 
ciudad de Puno no utilizan la herramienta del Marketing 3.0, esto implica que el resultado 
final de 2.96 representa el bajo nivel aplicación del Marketing 3.0 en sus empresas. 
 
SEGUNDO: Los empresarios participantes en la investigación desconocen sobre 
estrategias de marketing 3.0 y acciones de sustentabilidad ambiental, por lo que el 
promedio de 2.86 evidencia un bajo nivel de conocimiento de marketing 3.0 y acciones 
de sustentabilidad ambiental.  
 
TERCERO: El promedio de 3.06 en la dimensión de ser humano integral prueba que 
los participantes en la investigación los turistas antes que clientes, son personas humanas 
con emociones, sentimientos y valores. 
 
CUARTO: Los administradores y/o empresarios no involucran al personal a ser parte 
de la empresa, por lo que, el promedio de 2.89 demuestra que no se fomenta la cultura 
corporativa en las Agencias de Viajes y Turismo.  
 
QUINTO: Las Agencias de Viajes y Turismo por ser empresas de servicios, utilizan 
las redes tecnológicas para interactuar con los turistas, por ello, el promedio de 3.02 
evidencia un nivel intermedio de uso de redes expresivas y colaborativas.  
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RECOMENDACIONES 
 
Primero: Se propone a los empresarios de las Agencias de Viajes y Turismo de la 
ciudad de Puno, fortalecer y actualizar sus capacidades en Marketing 3.0, para que 
utilicen esta herramienta como factor de diferenciación y posicionamiento en el mercado 
turístico nacional e internacional.  
 
Segundo: Recomendar a los empresarios a que realicen acciones de sustentabilidad 
ambiental, financien proyecto de desarrollo social, ambiental y cultural en favor de la 
ciudad de Puno.  
 
Tercero: Sugerir a los administradores, empresarios y personal de las Agencias de 
Viajes y Turismo tratar a los turistas como un ser humano integral considerando que es 
inteligente, sensible y espiritual.  
 
Cuarto: Exhortar a los empresarios a que involucren a los empleados a ser parte de la 
empresa, motivándolos a la contribución de ideas y propuestas. 
 
Quinto: Plantear a las Agencias de Viajes a que dinamicen sus redes tecnológicas en 
beneficio del destino Lago Titicaca.  
 
 
 
 
 
84 
 
 
 
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 
Acerenza, M. A. (1997). Administración del Turismo: conceptualiacion y organización. 
Mexico D. F.: Trillas. 
Alcazar, B. (2002). Los Canales de DIstribucion en el Sector Turistico. Madrid: Esic. 
Arregui, J. V., & Choza, J. (2002). Filosofia del Hombre. Madrid: Rialp. 
Arruda, M. (2005). Humanizar lo infrahumano. Montevideo: Nordan. 
Belohlavek, P. (2005). Antropología Unicista de Mercado. Buenos Aires.: Blue Eagle 
Group. 
Bigné, J. E., Font, X., & Andreu, L. (2000). Marketing de Destinos Turísticos. Madrid: 
Esic. 
Blanco, L. A. (2013). Ética Integral. Bogotá: Ecoe. 
Bouleau Durroty, J. P. (s.f.). Las tres orientaciones del Marketing: Producto, Cliente, 
Persona. Obtenido de Marketing.maimonides.edu: 
http://marketing.maimonides.edu/philip-kotler-las-tres-orientaciones-del-
marketing-producto-cliente-persona/ 
Brown, A. (1992). Gestion de la Atención al Cliente. Madrid: Diaz do Santos. 
Cabarcos, N. (2006). Promoción y Venta de Servicios Turisticos. Vigo: Ideaspropias. 
Caldas, E., Carrion, R., & Heras, A. J. (2014). Empresa e iniciativa emprendedora. 
Madrid: Editex. 
Calderón, M. (25 de Julio de 2015). www.larepublica.pe. Obtenido de 
http://larepublica.pe/economia/12622-el-70-de-los-ingresos-economicos-por-
turismo-en-el-peru-proviene-de-la-demanda-interna 
Campoy, M. D. (2006). Gestion Emprendedora. España: Ideaspropias. 
Castillo, N. C. (1990). Turismo. Cieneguilla: Art Lautrec. 
Charaja, F. (2011). EL MAPIC en la Metodología de la Investigación. Puno: Sagitario. 
Choquehuanca de Villanueva, A. M. (30 de Setiembre de 2016). Proyecto de Ley que 
crea el programa de Promocion de Corredores y Circuitos turisticos 
sostenibles. Obtenido de www.leyes. congreso.gop.pe: 
http://www.leyes.congreso.gob.pe/Documentos/2016_2021/Proyectos_de_Ley_
y_de_Resoluciones_Legislativas/PL0034120160929...pdf 
Conde, E. M., & Covarrubias, R. (11 de Diciembre de 2014). Biblioteca Virtual. 
Obtenido de Eumed: http://www.eumed.net/libros-gratis/2013b/1355/producto-
turistico.html 
Cubillo, J. M., & Blanco, A. (2014). Estrategias de Marketing Sectorial. Madrid: Esic. 
85 
 
 
 
del Olmo Arriaga, J. L. (2014). Marketing Digital en la Moda. Madrid: Ediciones 
Ineternacionales Universitarias, S.A. 
Díaz, A. (20 de Diciembre de 2010). El Talento esta en la Red. España: Cofás. 
Obtenido de http://www.amazon.es/ 
Emprende. (14 de Septiembre de 2014). Emprende. Obtenido de Emprende: 
http://www.emprende.edu.ve/mentores/18-articulos-mentores/39-marketing-3-0 
Espaciologopedico. (10 de Octubre de 2014). espacioLogopédico. Obtenido de 
espacioLogopédico: 
http://www.espaciologopedico.com/recursos/glosariodet.php?Id=293 
Fazio, M., & Gamarra, D. (2002). Historia de la Filosofia III. Madrid: Palabra. 
Fernandez Rico, E. M., & Fernandez Verde, L. (2017). Comunicacion empresariaol y 
atencion al cliente. Madrid: Ediciones Paraninfo,SA. 
Fernández, F. (22 de Diciembre de 2013). La imparable destrucción del planeta. 
Obtenido de El Mundo: 
http://www.elmundo.es/opinion/2013/12/22/52b72f86268e3e85228b457e.html 
Ferrell, O. C., Hirt, G., & Ferrell, L. (2009). Introduccion a los Negocios en un Mundo 
Cambiante. Mexico: McGrawHill. 
Flórez, E. (2005). Elemento de ética, filosofia, politica y derecho. Caracas: El Nacional. 
Gardner, H. (1982). Arte, Mente y Cerebro. Barcelona: Paidós Ibérica. 
Ghemawat, P. (2011). Mundo 3.0. Barcelona: Centro Libros. 
Gilli, J. J. (2011). Ética y Empresa. Buenos Aires: Granica. 
Gómez González, H. (2012). Empresa internacionalizada y responsabilidad social. 
Madrid: Publicaciones ICEX. 
Gómez, A. (22 de diciembre de 2014). UniMooc. Obtenido de http://unimooc.com/la-
revolucion-del-marketing-la-web-semantica/ 
Gonzáles, J. C. (2004). Diccionario de filosofía. Madrid: Edaf. 
Grupo Vértice. (2008). Direccion Estrategica. España: Vértice. 
Hernández Sampieri, R., Fernándes Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2006). 
Metodología de la Investigacion. . Mexico: McGraw-Hill. 
Hildebrand, D. (1996). El corazón. Madrid: Palabra. 
Hildebrand, D., & Hildebrand, A. V. (2003). Actittudes Morales Fundamentales. 
Madrid: Gráficas Anzos. 
86 
 
 
 
imarketing3. (27 de setiembre de 2014). imarketing3. Obtenido de 
http://imarketing3.com/webcorporativa/del-marketing-1-0-al-marketing-3-0-es-
materia-moderna-y-de-avanzada/ 
INEI. (28 de Setiembre de 2016). Aumentó población que hace uso diario de internet 
durante el segundo trimestre de 2016. Obtenido de www.inei.gob.pe: 
https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/aumento-poblacion-que-hace-uso-
diario-de-internet-durante-el-segundo-trimestre-de-2016-9329/ 
Jiménez, C. E. (2006). Produccion y venta de servicios Turisticos en Agencias de 
Viajes. Madrid: Thomson. 
Kartajaya, H., Setiawan, I., & Kotler, P. (2012). Marketing 3.0. Bogota: Ediciones de la 
U. 
Kotler, P., & Armstrong, G. (2007). Marketing. Mexico: Pearson Educación. 
Leff, E. (2004). Saber ambiental: sustentabilidad, racionalidad, complejidad, poder. 
Buenos Aires: Siglo xxi editores argentina, s.a. 
Lessem, R. (1992). Gestion de la Cultura Corporativa. Madrid: Diaz de Santos. 
Leyson, M. (25 de noviembre de 2005). Ventas por internet en el sector Turismo. 
Obtenido de Gestiopolis: http://www.gestiopolis.com/ventas-por-internet-en-el-
sector-turismo/ 
Martínez Herrera, H. (2011). Responsabilidad social y ética empresarial. Bogotá: Ecoe 
Ediciones. 
Melgosa, F. J. (2007). Código Turismo. Madrid: La Ley. 
Merodio, J. (2010). Marketing en Redes Sociales. 
http://www.juanmerodio.com/2011/marketing-en-redes-sociales-mensajes-de-
empresa-para-gente-selectiva/. Obtenido de 
http://www.juanmerodio.com/2011/marketing-en-redes-sociales-mensajes-de-
empresa-para-gente-selectiva/ 
Mitre, M. (2006). La Producción e Intermediacion Turistica en el sector de las 
Agencias de Viajes. Asturias: Universidad de Oviedo. 
Montaner Montejano, J., Antich Corgos, J., & Arcarons Simón, R. (1998). Diccionario 
del Turismo. Madrid: Síntesis. 
Muntani, A. (2005). La Mente y El Cerebro. Obtenido de 
http://www.librosenred.com/libros/lamenteyelcerebrovisionorganicafuncionaly
metafisica.html 
Muñiz, L. (2003). Cómo Implantar un Sistema de Control de Gestion en la Prática. 
Barcelona: Gestión. 
Muñoz, J. (2004). Nuevo Diccionario de Publicidad, Relaciones Publicas y 
Comunicacion Corporativa. Buenos Aires: Libros en Red. 
87 
 
 
 
Pérez Romero, L. A. (2004). Marketing social: teoría y práctica. Mexico: Pearson 
Educación. 
Pintado, T., & Sánchez, J. (2014). Nuevas Tendencias en Comunicacion Estrategica. 
Madrid: Esic. 
PuroMarketing. (14 de Mayo de 2010). Internet ha cambiado nuestras vidas y la forma 
de comunicarnos ha cambiado para siempre. Obtenido de 
www.puromarketing.com: http://www.puromarketing.com/12/7238/internet-
cambiado-nuestras-vidas-forma-comunicarnos-cambiado-para-siempre.html 
Quiñones, C. (2013). Desnudando la Mente del Consumidor. Lima: Planeta Perú S.A. 
Revuelta, F. I., & Pérez, L. (2009). Interactividad de los Entornos en la Formacion On-
line. Barcelona: UOC. 
Ries, A., & Trout, J. (2002). Posicionamiento. La batalla por su mente. Mexico: 
McGraw-Hill. 
Rivas Garcia, J. (2012). Organizacion, Gestion y Creacion de Empresas Turisticas. 
Asturias: Septem Ediciones. 
Roberts, K. (2004). Lovemarks. Barcelona: Urano. 
Rodríguez de la Torre, M. E. (2009). Todo Sobre El Cerebro y La Mente. Madrid: 
Planeta. 
Russ, J. (1999). Léxico de Filosofia. Madrid: Akal. 
Sanagustin, E. (2009). Las Claves del Nuevo Marketing. Barcelona: Gestion 2000. 
Solomon, M. R. (2008). Comportamiento del consumidor. Mexico: Pearson Educación. 
TripAdvisor. (18 de Mayo de 2015). TripAdvisor. Obtenido de TripAdvisor: 
http://www.tripadvisor.com/PressCenter-c6-About_Us.html 
Trout, J., & Rivkin, S. (1996). El Nuevo Posicionamiento. Lo mas reciente sobre la 
estrategia de negocios #1 del mundo. Mexico: McGraw-Hill. 
Vara Horna, A. A. (2012). Desde la idea inicial hasta la sustentación: Siete pasos para 
una tesis exitosa. Lima: Universidad San Martin de Porres. 
Viajeros.com. (25 de Mayo de 2015). Viajeros.com. Obtenido de Viajeros.com: 
www.viajeros.com/info_aboutvia-us.html 
Villaplana, M. (20 de noviembre de 2014). Puro Marketing. Obtenido de Puro 
Marketing: http://www.puromarketing.com/44/22284/marketing-hora-hacer-
cambio.html 
Wal, D. (27 de Septiembre de 2014). Dimenson Digital. Obtenido de Dimenson Digital: 
http://www.dimensiondigital.com/somoselquintopoder 
88 
 
 
 
Wikipedia. (29 de Septiembre de 2014). Wikipedia. Obtenido de Wikipedia: 
https://es.wikipedia.org/wiki/Redes_de_colaboraci%C3%B3n 
Wikipedia. (5 de Agosto de 2014). Wikipedia. Obtenido de Fundacion Wikipedia: 
https://es.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web 
Yates, C. (2008). La Empresa Sabia. Argentina: Diaz de Santos. 
Zambrano, A. (2006). Planificacion Estratégica. Caracas: Texto. 
  
89 
ANEXO N° 1 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Nivel de Aplicación del Marketing 3.0 en la Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad de Puno 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 
Problema General 
¿Cuál es el nivel de aplicación del 
Marketing 3.0 en las Agencias de 
Viajes y Turismo de la ciudad de 
Puno? 
 
Problemas Específicos 
• ¿Cuál es el nivel de 
conocimiento de estrategias de 
marketing 3.0 y sustentabilidad 
ambiental en las Agencias de 
Viajes y Turismo? 
 
• ¿Qué importancia tiene el turista 
como ser humano integral para las 
Agencias Viajes y Turismo? 
 
• ¿Cuál es el nivel de 
involucramiento del empleado en 
la cultura corporativa de las 
Agencias de Viajes y Turismo? 
 
• ¿Cuál es el grado de uso de 
redes tecnológicas en las 
Agencias de Viajes y Turismo? 
Objetivo General 
Determinar el nivel de aplicación 
del marketing 3.0 en las Agencias 
de Turismo de la ciudad de Puno. 
 
Objetivos Específicos 
• Determinar el nivel de 
conocimiento de estrategias de 
marketing 3.0 y sustentabilidad 
ambiental en las Agencias de 
Viajes y Turismo. 
 
• Describir la importancia que 
tiene el turista como ser humano 
integral para las Agencias Viajes 
y Turismo. 
 
• Establecer el nivel de 
involucramiento del empleado en 
la cultura corporativa de las 
Agencias de Viajes y Turismo. 
 
• Definir el grado de uso de redes 
tecnológicas en las Agencias de 
Viajes y Turismo. 
Hipótesis General 
El nivel de aplicación del marketing 
3.0 en las Agencias de Turismo de 
la ciudad de Puno es bajo. 
 
Hipótesis Especificas  
• El nivel de conocimiento sobre 
estrategias de marketing 3.0 y 
sustentabilidad ambiental en las 
Agencias de Viajes y Turismo es 
bajo. 
 
• La importancia que tiene el turista 
como ser humano integral para las 
Agencias Viajes y Turismo es 
medianamente valorada.  
 
• El nivel de involucramiento del 
empleado en la cultura corporativa 
de las Agencias de Viajes y 
Turismo es bajo. 
 
• El grado de uso de redes 
tecnológicas en las Agencias de 
Viajes y Turismo es intermedio. 
Marketing 
3.0 
Estrategias 
 
 
 
 
- Clientes en el 
Proceso Creativo 
- Conductas del 
Consumidor 
- Responsabilidad 
Social 
- Programas de Apoyo 
Sustentabilidad 
Ambiental 
- Roles Empresariales 
Ser humano 
Integral 
 
- Mente 
- Corazón 
- Alma 
Involucramiento 
del Empleado 
 
- Cultura Corporativa 
Nueva Era 
Tecnológica 
- Redes Sociales 
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ANEXO N° 2 
 
INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Objetivo: Determinar el nivel de aplicación del marketing 3.0 en las Agencias de Viajes  
      y Turismo de la ciudad de Puno. 
Rubro:    Agencia de Viajes y Turismo 
ESTRATEGIAS DE MARKETING 3.0 
Nº PREGUNTAS SI PI MI IP MI 
1 ¿Qué tan importante es la opinión de los turistas en el 
desarrollo de paquetes, productos y servicios turísticos que 
beneficien social, educativa, económica y ambientalmente a la 
ciudad de Puno? 
1 2 3 4 5 
2 ¿Qué tan importante es involucrar a los turistas en el 
desarrollo del turismo sostenible de la ciudad de Puno? 
1 2 3 4 5 
3 ¿Qué tan importante es la participación de los turistas en el 
desarrollo educativo, social, cultural, económico y ambiental 
de la ciudad de Puno? 
1 2 3 4 5 
4 ¿Qué tan importante sería para su Agencia de Viajes y 
Turismo un sistema que le permita identificar, registrar y 
organizar las necesidades, gustos y preferencias de los 
turistas? 
1 2 3 4 5 
5 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
las acciones, programas y políticas de responsabilidad social? 
1 2 3 4 5 
6 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
financiar programas de apoyo educativo y medioambiental? 
1 2 3 4 5 
7 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
contar con alianzas estratégicas y convenios que apoyen al 
bienestar social y cultural de la ciudad de Puno? 
1 2 3 4 5 
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SUSTENTABILIDAD AMBIENTAL 
Nº PREGUNTAS SI PI MI IP MI 
8 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
crear nuevos productos y/o servicios que tengan el potencial 
de mejorar el medioambiente de la ciudad de Puno? 
1 2 3 4 5 
9 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
disponer dinero para ser gastado o invertido en proyectos 
medioambientales? 
1 2 3 4 5 
10 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
liderar campañas de conciencia y conservación del medio 
ambiente? 
1 2 3 4 5 
SER HUMANO INTEGRAL 
Nº PREGUNTAS SI PI MI IP MI 
11 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
posicionarse en la mente del turista? 
1 2 3 4 5 
12 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
los sentimientos y emociones del turista? 
1 2 3 4 5 
13 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
la credibilidad y confianza hacia los turistas? 
1 2 3 4 5 
INVOLUCRAMIENTO DEL EMPLEADO 
Nº PREGUNTAS SI PI MI IP MI 
14 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
involucrar al personal en la misión de la empresa? 
1 2 3 4 5 
15 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
involucrar al personal en la visión de la empresa? 
1 2 3 4 5 
16 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
involucrar al personal en los valores de la empresa? 
1 2 3 4 5 
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ERA TECNOLÓGICA 
Nº PREGUNTAS SI PI MI IP MI 
17 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
el uso de redes expresivas que permitan mejorar la 
comunicación con los turistas? 
1 2 3 4 5 
18 ¿Qué tan importante es para su Agencia de Viajes y Turismo 
el uso de redes colaborativas que permitan recabar 
información y datos sobre los destinos turísticos?  
1 2 3 4 5 
 
¡Muchas Gracias!
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ANEXO N° 3 
MATRIZ DE DATOS 
1EM 2EM 3EM 4EM 5EM 6EM 7EM 8SA 9SA 10SA 11SHI 12SHI 13SHI 14IE 15IE 16IE 17ET 18ET 
4 4 1 3 3 1 1 4 1 3 5 1 2 5 4 2 2 4 
3 4 3 1 4 5 1 3 1 5 5 5 3 4 5 3 5 5 
1 3 5 1 1 2 5 5 2 5 4 1 3 1 1 1 5 1 
5 1 2 3 4 4 3 2 1 4 2 2 1 1 3 2 5 1 
3 5 1 1 1 4 1 1 1 1 5 1 4 2 1 1 2 3 
1 4 3 5 5 1 3 3 2 1 3 2 3 1 4 5 5 3 
3 4 4 5 1 2 2 3 5 5 1 5 1 1 4 3 5 4 
3 4 1 1 1 2 4 3 1 3 4 4 4 5 5 2 3 3 
1 2 2 2 1 1 3 1 2 2 3 4 2 2 3 5 2 5 
4 5 5 2 2 2 3 2 4 3 3 3 3 3 1 4 5 1 
5 3 1 2 3 3 3 5 1 2 2 3 5 3 5 4 3 5 
3 4 3 3 3 2 1 5 4 2 5 3 4 4 5 5 3 4 
4 2 2 3 3 3 3 1 2 5 3 1 2 4 3 2 3 1 
2 2 4 2 3 2 1 4 1 4 5 3 5 3 5 1 3 4 
2 2 1 3 3 1 3 3 3 1 3 5 1 5 1 5 4 5 
2 2 2 4 1 4 2 5 4 4 3 3 5 4 4 5 2 1 
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1 5 1 3 2 3 5 4 3 2 4 2 1 4 3 5 2 2 
5 5 4 2 5 2 5 2 1 5 3 4 5 5 2 5 1 1 
5 2 3 4 1 4 5 4 2 3 1 4 4 3 2 2 1 4 
1 5 2 2 4 2 4 2 2 3 2 4 3 4 2 2 3 3 
3 2 4 3 3 1 2 5 2 3 3 2 3 3 2 2 4 5 
2 4 2 4 2 5 3 1 3 3 2 4 2 5 1 4 4 1 
3 3 2 1 1 1 4 5 2 2 5 1 2 5 1 2 3 5 
5 2 2 2 1 4 2 5 5 2 1 1 5 3 3 4 1 1 
1 1 1 1 1 5 2 3 1 2 2 5 1 5 2 4 3 4 
5 2 5 4 5 1 4 2 5 3 2 4 4 5 1 2 4 3 
5 4 5 2 2 2 4 4 2 3 2 3 2 1 4 3 4 1 
5 3 4 4 2 1 5 3 5 2 3 1 4 2 5 5 5 4 
5 4 3 4 3 5 4 2 4 1 3 1 5 1 1 2 5 3 
2 1 1 3 3 5 1 3 3 4 1 5 1 4 1 3 1 2 
4 3 3 5 3 5 5 5 2 4 4 2 3 2 1 1 5 1 
5 5 2 5 1 2 5 5 2 4 3 4 4 2 3 1 2 1 
3 2 1 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 5 4 5 3 3 
3 2 2 1 2 5 2 5 3 5 3 4 2 3 1 4 2 4 
3 1 4 3 2 3 1 1 2 2 4 1 2 2 2 2 5 2 
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4 2 1 5 4 4 3 5 5 5 5 4 1 2 2 5 3 3 
4 4 1 2 1 4 2 2 2 4 3 3 3 1 3 3 5 3 
4 2 4 2 2 4 5 1 1 4 4 2 1 1 4 3 1 5 
3 2 3 2 3 2 4 2 2 3 4 4 2 5 1 2 5 2 
3 2 5 2 1 5 4 5 2 5 5 1 2 1 1 5 5 1 
1 1 4 5 3 4 3 4 4 2 5 2 5 2 2 3 1 1 
2 5 1 5 4 2 3 1 2 1 4 2 2 2 3 2 4 1 
4 3 2 3 1 3 1 5 4 3 3 3 5 1 1 4 2 1 
1 2 4 1 1 2 4 3 4 5 1 3 1 1 5 3 4 2 
1 5 5 1 1 5 2 3 1 3 5 2 5 1 1 3 2 4 
3 1 1 5 4 5 5 4 3 3 5 3 3 1 5 3 2 1 
2 1 5 3 5 3 4 2 2 3 1 3 2 5 2 4 5 3 
4 5 3 3 5 5 3 1 5 4 1 3 2 1 4 5 3 2 
4 2 4 5 3 5 5 5 2 5 2 1 3 3 2 3 3 3 
2 3 5 2 5 4 5 3 1 3 3 1 1 1 2 4 1 3 
1 4 3 5 3 1 5 4 2 3 4 1 1 5 1 2 2 3 
1 4 5 1 2 2 1 1 5 2 2 3 5 5 5 3 2 5 
1 4 1 1 4 3 5 5 5 1 3 3 2 1 2 3 1 2 
2 2 5 4 4 4 2 4 2 5 1 1 5 4 1 5 4 3 
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2 1 4 4 5 3 1 3 4 3 2 2 3 4 5 2 4 3 
3 5 4 4 5 4 4 2 1 5 2 5 3 3 3 3 2 2 
5 4 3 5 5 3 3 4 3 1 1 3 2 2 3 5 4 4 
2 3 1 1 2 5 1 5 5 4 1 1 4 4 3 1 3 1 
2 5 5 2 4 2 4 5 1 1 2 4 1 2 3 2 1 1 
5 2 2 1 5 1 3 1 4 5 3 5 2 3 5 2 1 3 
1 4 2 4 3 1 3 5 4 2 1 2 2 4 4 2 1 2 
1 2 2 3 1 3 1 1 5 1 5 5 3 5 5 3 3 2 
4 3 4 2 2 4 3 5 5 2 5 5 4 2 1 1 5 1 
1 3 5 4 5 4 1 3 5 4 1 4 2 1 5 5 2 4 
1 2 1 4 5 1 4 1 1 4 1 5 2 2 5 4 4 5 
2 1 1 2 3 1 3 2 2 2 5 4 5 5 1 5 3 4 
5 5 3 5 5 4 3 5 1 3 2 2 5 3 4 1 2 5 
5 2 1 3 5 5 3 5 4 4 1 3 4 3 5 5 5 1 
2 2 1 1 4 5 4 2 1 2 4 2 1 1 3 4 3 2 
4 3 1 4 3 2 4 1 4 1 2 2 2 5 2 4 1 1 
4 1 2 4 2 4 5 2 2 5 1 4 4 1 3 5 4 4 
4 4 4 1 1 3 4 3 3 5 3 3 3 3 1 5 5 1 
5 2 5 4 5 3 3 5 2 4 3 4 2 3 1 5 4 4 
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4 1 1 1 4 1 3 2 1 5 4 4 4 5 1 2 5 4 
1 2 3 3 5 5 1 1 5 4 5 3 4 2 4 1 3 1 
3 4 4 1 5 1 2 3 2 2 4 3 4 3 3 4 3 1 
2 5 4 3 2 1 4 3 5 2 5 3 2 1 2 1 2 5 
2 3 5 3 2 2 3 3 2 1 2 5 2 4 1 2 2 3 
5 2 3 2 5 1 4 4 2 1 2 3 2 4 3 4 4 1 
5 5 4 2 3 4 1 4 2 4 4 5 3 3 1 2 2 4 
3 4 2 3 5 5 3 4 4 3 3 1 2 1 1 4 1 1 
1 5 1 2 4 4 1 4 2 5 4 4 2 4 2 5 3 3 
4 3 2 2 5 1 3 4 3 2 3 4 2 2 2 1 5 3 
2 2 2 3 1 3 3 5 5 2 4 2 2 4 4 1 2 4 
3 1 1 2 4 5 5 2 5 5 3 1 2 2 1 5 2 4 
1 1 2 4 1 1 5 2 3 3 5 4 2 1 1 1 2 1 
3 2 4 3 2 1 1 5 1 4 2 2 4 4 2 5 3 3 
5 5 4 5 2 4 4 4 1 5 3 2 5 1 5 5 1 3 
 
 
  
 
